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Diplomová práce se zaměřuje na vymezení marketingového mixu ve vybrané 
společnosti. Popisuje, jak by měl vypadat marketingový mix a spokojený zákazník. 
Práce obsahuje návrhy na zlepšení spokojenosti zákazníků, které by mohly přispět 
k rozvoji a zvyšování úspěšnosti společnosti. 
 
Abstract 
The thesis focuses on the definition of the marketing mix in the selected companies. 
Describes how should look the marketing mix and a satisfied customer. The work 
contains proposals to improving customer satisfaction, which could contribute to the 
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Pro svoji diplomovou práci jsem si zvolila téma Návrh marketingového mixu 
ve společnosti. Toto téma jsem si vybrala z důvodu, že mne zajímá a je mi bližší než 
ostatní témata.  
 
Každý zákazník hledá to, co je pro něho nejvýhodnější. V současné době se 
na trhu objevuje velká konkurence. Každá společnost se snaží přilákat a udržet si co 
nejvíce zákazníků. K tomu, aby společnost byla schopná udržet si své zákazníky, je 
potřeba, aby dokázala porozumět současným, ale také budoucím potřebám zákazníka.  
 
Zákazník je pro společnost velmi důležitý a proto pokud bude zákazník velmi 
spokojený s výrobky, se službami, s přístupem zaměstnanců společnosti aj., pak tento 
spokojený zákazník bude loajální, což se bude projevovat opakovanými nákupy. 
Naopak nespokojenost zákazníka může vést ke stížnostem, ale i k reálné ztrátě tohoto 
zákazníka. Jak spokojenost, tak i nespokojenost velmi ovlivňují výkonnost společnosti.  
 
Aby společnost mohla správně fungovat, je nezbytné, aby měla spokojené 
zákazníky. Proto je důležité se o tyto zákazníky starat, udržovat s nimi dobré vztahy, 
aby zákazník měl vše, co si přeje. V mé práci navrhnu několik způsobů, jakými by 
společnost mohla zdokonalit prvky marketingového mixu, jako je cena, produkt, 
distribuce, propagace a zaměstnanci.  
Cíl práce 
 
Cílem diplomové práce je na základě získaných teoretických poznatků 
a provedené analýzy současného stavu společnosti IKEA Česká republika, s.r.o., 




Metody a postupy zpracování 
 
V první části diplomové práce se budu zabývat teoretickými poznatky, které se 
týkají základních pojmů z oblasti marketingu.  
 
Po prostudování teoretických poznatků se zaměřím na praktickou část, ve které 
popíšu současnou situaci společnosti. V této části se zaměřím na vytvoření SWOT 
analýzy, ve které zjistím příležitosti a hrozby, ale především silné a slabé stránky 
společnosti a popíši současný marketingový mix. Po celkovém vyhodnocení budu moci 
definovat hlavní problémy, které se ve společnosti vyskytují. Dále provedu analýzu 
současného stavu společnosti, kterou uskutečním prostřednictvím dotazníků. Dotazníky 
budou předloženy padesáti třem respondentům. Tito respondenti budou vybrány 
náhodně. Dotazníky budou zcela anonymní. Pomocí analýzy budu moci zjistit 
nedostatky v pobočce IKEA Brno.  
 
V poslední části své práce popíši vlastní návrhy řešení, které by společnosti 
mohly zlepšit dosavadní stav. U jednotlivých návrhů uvedu jednotlivé kroky pro jejich 
uskutečnění, zda tyto návrhy jsou pro společnost realizovatelné, přijatelné a zda si je 






1 Teoretická východiska práce 
1.1 Definice marketingu 
„Marketingem je každý kontakt, který má vaše společnost s kýmkoliv ve vnějším 
světě. Každý kontakt. A to znamená množství marketingových příležitostí. 
Ale neznamená to investovat spoustu peněz.“1 
Marketing obsahuje jméno vašeho podniku; rozhodnutí o tom, zda budete 
prodávat zboží či služby; o způsobu výroby či poskytování služeb; o barvě, velikosti 
a tvaru výrobku; o obalu; o sídle vašeho podniku; patří sem inzerce, vztahy s veřejností, 
webové stránky; značka, elektronický podpis, vzkaz v hlasové schránce, obchodní 
prezentace; vyřizování telefonních dotazů; obchodní školení; řešení problémů; plán 
růstu; využívání doporučení; lidé, kteří vás zastupují, vy sami, vaši spolupracovníci. 
Marketing zahrnuje i návrhy vaší obchodní značky, nabízené služby, vaše postoje, elán, 
který vnášíte do svého podnikání. Pokud docházíte k závěru, že marketing je složitý 
a komplexní proces, máte pravdu. 2  
 Pokud správně přistoupíme k marketingu, může ho chápat také jako kruhový 
cyklus. Kruh počíná u myšlenky obohatit váš život o příjmy. Marketing se stává 
kruhovým cyklem, pokud získáme věrnou klientelu vracejících se zákazníků, kteří vás 
zároveň doporučují dále. Čím více jste ochotni chápat marketing jako kruh, tím lépe 
se budete schopni soustředit na tyto stálé a doporučující zákazníky. Příjemným 
vedlejším důsledkem pohledu z této perspektivy je, že budete do marketingu investovat 
méně peněz, ale vaše zisky vytrvale porostou. 
Stále více se marketing stává vědou – spolu s tím, jak poznáváme nové způsoby 
monitorování a předvídání lidského chování, ovlivňování lidí, testování a kvantifikace 
marketingu. Stále více se stává vědou podle toho, jak nás psychologové stále lépe 
informují o zákonitostech lidského chování. 3  
                                                 
1
 LEVINSON, J. C. Guerilla marketing. 2009. s. 5 
2tamtéž, s. 5 
3
 tamtéž, s. 6 
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1.2 Marketing jako funkce 
Je důležité si uvědomit, že firma může být tržně orientovaná i přesto, že má 
pouze velmi malé marketingové oddělení nebo nemá vůbec žádné. Opak je rovněž 
možný. Firma může mít celou řadu marketingových aktivit, a přesto neuspěje ve svém 
úsilí přiblížit se ke svým zákazníkům. Skutečně tržně – marketingově orientovaná firma 
může být velmi úspěšná, aniž by disponovala řadou pracovníků nebo útvarů, pyšnících 
se tituly spojenými s marketingovou činností. 4  
1.3 Totální marketing 
Pokud marketing definujeme jako množinu činností, jejichž účelem je předvídat 
a uspokojovat poptávku a přitom dosahovat zisku, pak to znamená, že podnik nevystačí 
s prodejem toho, co vyrobí nebo nakoupí, ale že se musí naopak snažit vyrábět 
nebo nakupovat to, co prodá. Marketingová strategie, ale také strategie inovační 
a technologická, se musí stát součástí celkové podnikatelské strategie, jejichž 
výsledkem je produkt, který odpovídá trendům poptávky, a strategie finanční, jež 
v dostatečném předstihu zajistí potřebné finanční zdroje. Vznik produktů v budoucnosti 
vyžaduje těsnou součinnost pracovníků v marketingu s pracovníky ve vývoji, ve výrobě 
a ve finančním řízení. Teprve tehdy, když marketingová strategie převezme vedoucí 
úlohu v podnikatelské strategii podniku a stane se determinantou inovační, 
technologické a finanční strategie, můžeme hovořit o marketingově řízené firmě, jejíž 
hybnou silou je totální marketing. 5  
                                                 
4
 MAJARO, S. Základy marketingu. 1996. s. 29 
5
 BUREŠ, I. Ofenzivní marketing. 2002. s. 19-20 
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1.4 Marketingové etapy 
Marketingové etapy se dají shrnout do tří etap, které jsou tvořeny historickým 
marketingem, klasickým marketingem a současným moderním marketingem. Níže jsou 
podrobněji popsány jednotlivé etapy. 
1.4.1 Historický marketing 
Takto orientované firmy nevyrábějí to, co vyžaduje trh, ale to co vyrobit umějí. 
Své výrobky neprodávají za tržní cenu, ale za nákladově kalkulovanou. Tyto firmy 
nelze považovat za marketingově orientované, a pokud nezkrachovaly, hrozí jim to 
každý den. 6  
1.4.2 Klasický marketing 
Jeho páteří je marketingový mix, tedy 4P (Product, Price, Place, Promotion). Jde 
o ryze tržní pojetí marketingu využívající všech dostupných metod vedoucích k získání 
a udržení tržního podílu. 7  
1.4.3 Moderní marketing 
Posunul marketingové myšlení o krok dál – oproti klasickému marketingu 
se vyznačuje silnější orientací na konkrétní zákazníky (tzv. vztahový marketing). 
Moderní marketingové pojetí lze shrnout do tzv. 3C: 
 Customer benefits (prospěch pro zákazníka) 
 Total Customer cost (celkové náklady spojené s nákupem) 
 Convience (pohodlí zákazníka) 8 
1.5 Vztahový marketing 
To, že úspěch záleží na získání a udržení zákazníka, ví snad už každý, kdo 
se pohybuje ve světě podnikání. Zní to velmi jednoduše a dosažitelně, ale ve skutečnosti 
jsou tyto moudrá slova záhy zapomenuta. Podniky často zapomínají na druhou část 
                                                 
6
 CHLEBOVSKÝ, V. CRM Řízení vztahů se zákazníky. 2005. s. 8 
7
 tamtéž, s. 10 
8
 tamtéž, s. 12 
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rovnice, jakmile se jim podaří přilákat zákazníky. V rámci honby za předběhnutím 
konkurence, vyjednáním výhodných cen, zajištěním objednávek a dodáním produktů 
se manažeři často nechávají unést. Zapomínají na to, co považují za monotónní stránku 
podnikání – na zajištění toho, aby zákazník zákazníkem zůstal. 
„Důraz je stále více kladen na vytváření vztahů se zákazníky. Jde o získání jejich 
loajality tak, aby se znovu a znovu vraceli.“ 9 
1.5.1 Získávání loajálních zákazníků 
Stále více se klade důraz na vytváření vztahů se zákazníky. Jde o získání jejich 
loajality tak, aby se znovu a znovu vraceli. Vytváření věrných zákazníků může vypadat 
relativně jednoduše. Například, pokud si zákazník koupí výrobek a společnost ho 
posléze telefonicky kontaktuje nebo zákazník obdrží tištěný dotazník zjišťující, jak je 
spokojen s právě zakoupeným výrobkem. Nejde o nic zvláštního, ale nicméně to dává 
zákazníkovi možnost vyjádřit svůj názor a jasně to naznačuje, že jde spíše o vztah 
zákazník – dodavatel než o pouhý akt koupě. 10  
„V praxi se marketingové úsilí většiny firem soustředí na získávání zákazníků 
a jen málo pozornosti je věnováno jejich udržení.“ 11  
 
Loajalita 
Vysoká míra spokojenosti je jednou z podmínek věrnosti zákazníka. Loajalita 
představuje způsob chování zákazníka, projevující se na trhu zejména dvěma důsledky: 
opakovanými objednávkami a pozitivními referencemi do okolí. Na věrno zákazníka má 
vliv mnoho dalších faktorů: 
- potěšení (tj. více než spokojenost) zákazníka; 
- pozice dodavatele; 
- míra vzájemné závislosti dodavatele a zákazníka, např. monopolní postavení 
podniku na trhu, kdy si zákazník nemůže vybírat 
- setrvačnost a pohodlnost zákazníka. 
Získání nového zákazníka je mnohem dražší než si udržet stávajícího. 12  
                                                 
9
 CRAINER, S. Moderní management základní myšlenkové směry. 2000. s. 168 
10
 tamtéž, s. 169 
11
 tamtéž, s. 169 
12
 KAŇOVSKÁ, L., TOMÁŠKOVÁ, E. Doprovodné služby konkurenční výhoda?. 2009. s. 164 
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1.6 Desatero pro získání věrného zákazníka 
 Ke každému zákazníkovi přistupovat individuálně. 
 Poznat a pochopit potřeby a přání zákazníka. 
 Vážit si zákazníka a věřit mu. 
 Dodat zákazníkovi dostatek informací nejen o nabízených produktech, ale také 
o podniku. 
 Iniciativně pomáhat a doporučit nejvhodnější produkt, který by zákazníkovi 
přinesl maximální hodnotu. 
 Přizpůsobit produkt co nejvíce zjištěným potřebám a přáním a dodat jej v co 
nejkratším možném termínu. 
 Nabídnout zákazníkovi širokou paletu doprovodných služeb. 
 Zjišťovat pravidelně míru spokojenosti zákazníka s produktem poskytnutými 
doprovodnými službami a image podniku. 
 Pokud bude zákazník daný produkt reklamovat, co nejdříve odstranit uvedené 
nedostatky. 
 Udržovat dobré vztahy se zákazníky – nezapomenout zákazníkovi pravidelně 
připomínat a zasílat informace o nově nabízených produktech. 13  
1.7 Marketingový mix 
Marketingový mix (4P) můžeme chápat jako souhrn vnitřních činitelů podniku 
(soubor nástrojů), které umožňují ovlivňovat chování spotřebitele. Mezi tyto nástroje 
marketingu patří – produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace 
(Promotion) – musejí být vzájemně kombinovány a harmonizovány tak, aby co nejlépe 
odpovídaly vnějším podmínkám, tj. trhu. Teprve pak mohou efektivně plnit svoji funkci 
a přinášet synergický efekt. 
Marketingový mix představuje soubor úkolů a dílčích opatření, které 
v konečném důsledku pomáhají uspokojit požadavky zákazníků takovým způsobem, 
který umožňuje firmě dosáhnout svých cílů optimální cestou.14 
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„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů – výrobkové, 
cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle 
přání zákazníků na cílovém trhu“ 15  
Marketingový mix 4P se používá pro jednoduchost a stručnost. Ve skutečnosti 
může být marketingových aktivit, které jsou iniciovány podnikem za účelem formování 
nabídky, mnohem více. Každá z proměnných 4P sama o sobě je souborem aktivit, 
se kterými podnikatelé pracují. 16 
Marketingový mix se tvoří v konstrukci, optimálním kombinování 
či harmonizaci jednotlivých nástrojů marketingu v ucelený systém tak, aby bylo 
dosaženo požadovaného účinku při uskutečňování podnikatelských záměrů a tedy 
i při působení na trh, na zákazníky (spotřebitele). Marketing se uplatňuje jako systém 
vzájemně organicky propojených nástrojů marketingu. 17 
 
Modely rozšířené o další P: 
 Jako 5. P bývají často zmiňováni lidé (People) 
 Pro služby se jako typický marketingový mix vžil model 7P, kde přidanými 





„Označení „P“ (product, price, place, promotion) v marketingovém mixu může 
navodit pocit, že jde o „vnitřní“, podnikový přístup a že takto koncipovaný mix postrádá 
typicky marketingové „naslouchání trhu“, tedy respekt k přání zákazníka.“ 19  
 
Product (produkt), price (cena), place (distribuce), promotion (marketingová 
komunikace) nahlížejí na marketing z pohledu společnosti, ale jak můžeme vidět v níže 
uvedené tabulce, tento pohled už ne zcela funguje a nahrazuje jej nový – pohled očima 
zákazníka prostřednictvím 4C.20 
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Tab. 1: Marketingový mix 4P x 4C  
4 P 4 C 
Product Customer solution (řešení potřeb 
zákazníka) 
Price Customer cost (výdaje zákazníka) 
Place Convenience (dostupnost řešení) 




Při správném chápání marketingové podnikatelské filozofii je označení „C“ 
vcelku zbytečné, neboť zákaznický přístup a vnímání všech aktivit podnikatele právě 
očima zákazníka je podstatou marketingu. 22 
 
Specifika marketingového mixu obchodníka 
Vymezení složek marketingového mixu obchodní firmy a jejich pořadí dle 
důležitosti: 
1. Distribuce (místo, metody prodeje, analýza chování spotřebitele 
k prodejně); 
2. Cena (obchodní rozpětí, srážky, slevy, atraktivní ceny); 
3. Výrobek (sortiment: celkové pojetí a změny sortimentu, maloobchodní 
značka, služby); 
4. Komunikace (komunikace externí: reklama, public relations, interní: 
podpora prodeje, osobní prodej). 23 
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 náklady na zboží 
 business expense 




 osobní prodej 
 podpora prodeje 




 lokalizace obchodu 




1.8 Marketingová komunikace 
Je obecným označením všech složek komerční i nekomerční komunikace, 
jejichž cílem je podpora marketingové strategie firmy.  Hlavním úkolem tohoto 
řízeného procesu je přesvědčovat nebo ovlivňovat různé cílové skupiny a vést s nimi 
dialog. Marketingová komunikace umožňuje vštípit značku do mysli spotřebitelů, 
dotvářet její image. Přispívá tím k hodnotě značky, je „hlasem“ značky. 25  
Obecným cílem marketingové komunikace je: 
 poskytování informací (o firmě, výrobku, službách…); 
 zvýraznění objektivně existujících vlastností produktu (firmy); 
a odlišení jeho vlastností od konkurenčních; 
 zdůraznění užitku a hodnoty výrobku; 
 zvýšení poptávky; 
 stabilizování obratu; 
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 upevňování dlouhodobě trvalých vztahů se zákazníky 
a veřejností. 26  
 
„Marketingová komunikace by se neměla soustředit na řešení krátkodobých cílů, 
jako jsou okamžité zvýšení povědomí o značce, změna spotřebitelských preferencí apod. 
Smyslem marketingové komunikace by mělo být „řízení dlouhodobých vztahů 
se zákazníky během předprodejního, prodejního a spotřebního stadia včetně období 
po spotřebě.“ 27  
1.8.1 Komunikační mix 
Na nástrojích komunikačního mixu je cíleně zabezpečována marketingová 
komunikace. Komunikační mix je jednou ze složek marketingového mixu a součástí 
klasického instrumentaria „4P“. Je to „specialista“ na komunikaci a jediný oddělitelný 
marketingový nástroj podniku. Bez dalších tří – výrobku, ceny, distribuce – by podnik 
nemohl zabezpečovat hlavní náplň své činnosti, bez komunikačních nástrojů to 
teoreticky možné je. Úlohou komunikačních nástrojů je podporování, podněcování, 
„povyšování“ ostatních složek marketingového instrumentaria. Všechny marketingové 
nástroje musí být vzájemně sladěny tak, aby společně dosahovaly co největšího 
komunikačního efektu. 28  
1.9 Zásady řízení vztahů se zákazníky 
Maximalizace tržeb není hlavním cílem řízení vztahů se zákazníky, ale je to 
vytváření trvalého vztahu se zákazníkem. Společnost, ale také zákazník by se měli 
ve svých postupech navzájem co nejvíce přizpůsobit, aby se hodnota vytvářela na obou 
stranách. Podle toho není konkurenční schopnost založena pouze na cenové soutěži, 
ale i na tom, zda je společnost schopna pomoci zákazníkovi zajistit příslušnou hodnotu. 
Druhou zásadou je dívat se na produkt jako na určitý proces a proto je naprosto 
bezvýznamné tradiční dělení na zboží a služeb. Produkt by měl být považován za entitu, 
v jejímž rámci dochází k výměně mezi společností a zákazníkem. Prostřednictvím toho 
jsou schopnosti a znalosti společnosti částečně transformovány do vytváření zákaznické 
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hodnoty. Výrobková diferenciace se tímto stává diferenciací procesu a otvírá 
neomezené šance k vybudování různých typů vztahů se zákazníky. 
Třetí zásada se týká odpovědnosti společnosti. Podle této zásady nestačí, 
uspokojuje-li společnost potřeby zákazníka. Nestačí ani, je-li zákazník spokojen. 
Společnost může vytvářet solidní vztahy za předpokladu, že přijme odpovědnost 
za rozvoj těchto vztahů a nabídne zákazníkům možnosti k vytváření vlastní hodnoty. 29 
 
Vymezení potřeb zákazníků je třeba považovat za výchozí bod pro další úvahy 
Marketing začíná výzkumem nebo studiem potřeb zákazníků a vytváří strategie, 
které odpovídají na otázku, jak tyto potřeba zákazníků uspokojit. Stále se stává, 
že někteří výrobci tento přístup opomíjejí a zabývají se jen tím, jak vyrobené výrobky 
prodat.  
Marketingové přístupy spočívají běžně v tom, že postupujeme „odshora dolů“. 
Tyto marketingové přístupy nepřinášejí však úspěch, zamýšlíme-li vytvořit alternativní 
nebo substituční výrobek.30 
„Marketing začíná analýzou potřeb, které výrobky nebo služby uspokojují. Je 
logické, že identifikací a výběrem jistého druhu potřeb vylučujeme potřeby jiné.“ 31  
1.9.1 Povaha procesu vztahu se zákazníkem 
Pokud se zamyslíme nad vztahy se zákazníky, je třeba se na ně dívat jako 
na procesy. Na základě řady setkání vzniká vztah se zákazníkem. Cílem společnosti 
není být zákazníkovi nablízku, nýbrž „žít“ se zákazníkem. 32  
1.9.2 Důvěrná znalost zákazníka a jeho představ 
Vytváření hodnot pro zákazníky musí podmiňovat každé rozhodnutí a každé 
opatření firmy. Zákazník musí být vždy v úvahách manažerů a všech zaměstnanců 
na prvním místě. Znalost představ zákazníků vyžaduje důvěrnou znalost motivace 
různých segmentů zákazníků. Vyžaduje to nejen neustálý kontakt se zákazníky 
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na úrovni obchodních vztahů, ale také neustálé vyhledávání vědeckých informací 
a chování zákazníků na trhu a jejich analýzu. 33 
1.9.3 Kdo je klíčový zákazník? 
Pro většinu společností je nejvýznamnější faktor to, že zákazník má zásadní 
podíl na dosahovaných tržbách či zisku podniku, nebo má v tomto směru velký 
potenciál. 
Každý klíčový zákazník představuje ve své podstatě jeden tržní segment. 
Společnost musí tedy vytvořit proces, kterým by mohla objektivně ohodnotit portfolio 
skutečných i potenciálních zákazníků – za použití stejných principů, jakých používáme 
k tržní segmentaci. 
Pro udržení a dosažení stálých úspěšných vztahů je nutné prokazovat vyšší 
operační flexibilitu a investovat do nových výrobků či služeb. Je vždy velmi nezbytné 
si pečlivě promyslet a zvážit výběr potenciálních zákazníků, se kterými se vyplatí 
takový typ vztahů rozvíjet. 34  
1.9.4 Od produkčního procesu k tvorbě hodnoty 
Vztahy se zákazníkem představují jakýsi trojúhelník, jehož vrcholy znamenají 
zákazník, společnost a produkt. Například znalosti a schopnosti společnosti, která je 
orientovaná na produkt, kulminují právě v produktu a organizační model je vytvářen 
kolem produktu.  
Organizace, která je orientovaná na zákazníka, pohlíží na svoji činnost 
z hlediska zákazníka. V takové organizaci má každý zákazník k dispozici svoji 
kontaktní osobu. 
1.9.5 Orientace na budoucí potřeby zákazníků 
Společnosti by se neměly zabývat pouze tím, co zákazníci potřebují a oceňují 
v současné době. Je velmi důležité se zamýšlet nad tím, co budou zákazníci potřebovat 
zítra. 35 
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„Uspokojování potřeb zákazníka vyžaduje prostor pro neustále zlepšování. 
Nicméně to nestačí! Společnosti potřebují objevovat nevyjádřené potřeby zákazníků, 
zejména jejich budoucí potřeby. Jen tak lze z dlouhodobého pohledu zajistit úspěch.“ 36  
Měřítkem úspěšnosti řízení vztahů se zákazníky je zvýšená hodnota vztahu 
se zákazníkem. 
Co si vlastně máme představit pod pojmem hodnota vztahu se zákazníkem? 
Tento vztah může být pro společnost hodnotný z více důvodů. Nejdůležitějším 
indikátorem je ziskovost vztahu. Jiný indikátor hodnoty vztahu může být např. finanční 
vyjádření vztahu, ziskovost vztahu v průběhu jeho existence, trvání vztahu, podíl 
zákazníka, pevnost vztahu (včetně spokojenosti zákazníka), hodnota referencí 
a hodnosta schopností a znalostí. 37  
1.9.6 Ziskovost vztahu se zákazníkem 
„Ziskovost vztahu se zákazníkem se vztahuje k ziskovosti specifického vztahu 
v určitém časovém období, tj. příjem ze vztahu – náklady na vztah = ziskovost. Doba, 
po kterou se měření ziskovosti běžně provádí, je jeden rok. Ziskovost definovaná tímto 
způsobem je absolutní, nikoliv relativní hodnotou.“38 Vztah, který vytváříme 
se zákazníkem a který je výnosnější než ostatní, vytváří pro společnost pozitivnější cash 
flow, a to v absolutním vyjádření. To znamená, že rozsah vztahu v sobě zahrnuje 
rozměr ziskovosti. 39  
1.9.7 Trvání vztahu 
Dobu trvání vztahu se zákazníkem ovlivňují tři věci: 
1. Doba trvání vztahu spolu se ziskovostí vztahu představuje 
startovací čáru pro kalkulaci ziskovosti vztahu po dobu jeho životnosti. 
2. Vztah, který trval po určitou dobu, má často daleko pevnější 
základ díky vazbám, které v jeho průběhu vznikly. Takový typ vztahu může být 
výhodně využit jako reference.  
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3. Trvá-li vztah dlouhou dobu, nabízí se tím společnosti řada 
příležitostí rozvíjet tento vztah s pomocí řídících nástrojů k tomu určených. 
Trvání vztahu lze ovlivnit hlavně spokojeností zákazníka. 40  
1.10 Fáze vztahu  
Fáze budování vztahu se zákazníkem má tři etapy, od navázání vztahu 
se zákazníkem, přes rozvíjení, řízení a ukončení tohoto vztahu. Níže jsou popsány 
jednotlivé fáze: 
1.10.1 Navázání vztahu 
Zahrnuje období, kdy se sjednávají dohody a podepisují se smlouvy. Dohody 
většinou vznikají zcela neformálně, například když vrátný v restauraci pozdraví 
zákazníka pokynutím hlavy.  Někdy dohody představují psané smlouvy, jak tomu může 
být například u dohod o pojištění.   
Zákazník si může dobrovolně omezit svůj výběr při započetí vztahu. Zákazník 
„prodává“ svoji svobodu, ale na oplátku dostává jistotu a možnost kontroly a snižuje 
svá rizika. 41  
 
Vytváření vztahů se zákazníky – nástroje 
Marketing spřízněné skupiny 
Při získávání zákazníků je důležitým momentem rozpoznání vhodných skupin, 
ke kterým je třeba se přiblížit, a nalezení efektivního způsobu přiblížení.  
Jedním z mnoha způsobů, jak proniknout „zdí“ potenciálních zákazníků, je, 
přesvědčit zákazníky, aby vystupovali jako doporučení společnosti a hovořili 
o přednostech vztahu s ní. Taková „ústní“ reklama, která je prováděná zákazníkem je 
nejefektivnější způsob komunikace s dalšími možnými zákazníky.  Lidé takový způsob 
reklamy považují obvykle za spolehlivější informace. Tak mohou mít společnosti užitek 
ze svých zákazníků. 
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Cílem marketingu spřízněné skupiny je posílení spolupráce v rámci skupiny 
do té míry, aby bylo možno „šít“ členům skupiny výrobky přímo na míru.42  
 
Nosné produkty 
„Hlavním tématem pro společnosti, které usilují o nové vztahy se zákazníky, je 
to, jak přimět zákazníka, aby nový vztah vyzkoušel. Zákazníci jsou málokdy ochotni 
ihned do vztahu výrazněji investovat. Je tedy třeba uvážit, co by mohlo být tím stimulem, 
který jiskřičku vztahu podnítí.“ 43  
 
Systém podpory nových zákazníků 
První setkání je na začátku rozvoje nového vztahu nejdůležitější. Především 
první setkání musí proběhnout úspěšně. Je velmi důležité, aby zákazník průběžně 
dostával pozitivní podporu a cítil, že vztah má pro něj cenu. Zákazník potřebuje mít 
jistotu, že si vybral správnou společnost. 
Je také důležité neustále informovat zákazníka o tom, jak lze vztah zlepšit. 44  
1.10.2 Rozvíjení vztahu 
V průběhu rozvíjení vztahů dochází obvykle k výraznému růstu hodnoty vztahu. 
Aby k takovému růstu skutečně došlo, musí společnosti soustředit více zdrojů na fázi 
rozvíjení nežli na fázi zrodu vztahu. 
Trvání vztahu je ovlivněno především jeho pevností. Pevný vztah přežije i menší 
problémy. Je-li vztah pevný, potom existuje výrazně více příležitostí ke zvýšení 
hodnoty. Čím větší místo v zákazníkově mysli, srdci a peněžence společnost bude moci 
získat, tím je vztah obvykle pevnější.  
 
Od uspokojení zákazníka k pevnému vztahu 
Problém spokojenosti zákazníka lze shrnout do následujících otázek: 
 Proč není cena započítána jako variabilní? 
 Je vztah mezi kvalitou a spokojeností zákazníka lineární? 
 Je možné změřit zákazníkovu spokojenost? 
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 Jsou spokojení zákazníci skutečně loajální? 
 Jsou loajální zákazníci skutečně ziskoví? 45  
 
Proč není cena variabilní faktor 
Modely, které jsou založeny na spokojenosti zákazníka, nepočítají s cenou 
jako proměnnou. Hlavním názorem je, že zákazníci, kteří jsou spokojení, jsou ochotni 
zaplatit vyšší cenu, aby získali určitě výrobky nebo služby, nebo jsou – pokud jde 
o cenu – přinejmenším méně citliví.46 
„Je vztah mezi spokojeností zákazníka a kvalitou lineární? Literatura obecně 
předpokládá, že vztah mezi kvalitou a spokojeností zákazníka je lineární, tzn. čím vyšší 
je kvalita, tím je zákazník spokojenější. Vůbec tomu tak nemusí být! Různé faktory 
ve vztahu různě ovlivňují celkový dojem zákazníka. Spojení mezi kvalitou a spokojeností 
zákazníka může být vyjádřeno jako funkce kvality. Ty mohou být rozděleny na čtyři 
odlišné typy:“47 
1. Zásadní faktory – kdy vztah mezi kvalitou a spokojeností zákazníka je 
lineární. Pokud se zlepší kvalita, vede to k přímému zlepšení spokojenosti 
zákazníka a naopak. 
2. Hygienické faktory – pokud se zlepší kvalita, neovlivní to spokojenost 
zákazníka v pozitivním smyslu, zatímco kvalita pod určitou úrovní znamená 
výrazný pokles jeho spokojenosti. Jestli kvalita dosáhne určité úrovně, pak 
nejsou další investice do ní nutné. 
3. Bezvýznamné faktory – faktory, u kterých snížení nebo zvýšení kvality nijak 
neovlivní celkový dojem zákazníka a jeho spokojenost. 
4. Profilové faktory – jsou faktory, které odlišují společnost od průměrné 
úrovně v oboru a od konkurence. Pokud se kvalita zlepší, může se zlepšit 
celkový dojem zákazníka a jeho spokojenost, zatímco nepatrný pokles kvality 
toto vůbec neovlivní. 48  
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Je možné měřit spokojenost zákazníka? 
Většinou se předpokládá, že zákazníci hodnotí kvalitu a svoji vlastní spokojenost 
jakou součást určitého poznávacího procesu, ve kterém emoce nehrají až tak 
významnou roli. Je zřejmé, že tomu tak není. Zákazník má určité pocity, které jsou silně 
ovlivněny zkušenostmi, které mají z různých setkání. Z toho důvodu by bylo potřeba 
vyvinout nástroje, které by lépe měřily efektivní spokojenost zákazníka, např. emoce.49  
 
Jsou spokojení zákazníci loajální? 
Spokojený zákazník nemusí být vždy loajální. Zákazníci mění společnosti 
především kvůli ceně nebo proto, že konkurence nabízí nový druh vztahu, 
nebo jednoduše proto, že chtějí ve svém životě změnu. 50  
 
Jsou loajální zákazníci ziskoví? 
Většinou si myslíme, že loajální zákazníci jsou ziskovější než ti druzí. 
Pravidelný cash flow, který je vytvářený především díky loajálním zákazníkům 
umožňuje investovat do vytvoření nových zákaznických vztahů. Je snadnější kultivovat 
stávající vztahy nežli navazovat nové. Navíc, dlouhodobí zákazníci mohou být 
obsluhováni způsobem, který umožňuje snižovat náklady společnosti. 51  
 
Pevnost vztahu 
„Faktory, které ovlivňují pevnost vztahu se zákazníky, jsou: zákazníkova 
spokojenost se vztahem, jeho oddanost, stejně jako různá pouta mezi zákazníkem 
a společností.“52 
 
Spokojenost na různých úrovních vztahu se zákazníkem 
„Pevnost vztahu se zákazníkem je prověřována při každém setkání. Známý výrok 
„okamžik pravdy“ vznikl v obchodu se službami a hovoří o spokojenosti na úrovni 
epizod (a dokonce na úrovni akce). Tento výrok by ale měl být chápán ve vztahu 
k celistvosti zákazníkovy zkušenosti, tzn. k tomu, jak zákazník vnímá vztah jako celek.“ 53  
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Od spokojenosti k hodnotě 
Různé programy, které se zabývají zlepšováním kvality, často zapomínají 
na skutečnost, že zákazník (ať se jedná o soukromou osobu nebo o organizaci) má 
rozpočet. To znamená, že ani špičková kvalita není rozhodujícím faktorem, ale je jím 
kvalita ve vztahu k ekonomickým a jiným investicím.  
 
Věrnost a loajalita nejsou totéž 
Spokojenost zákazníka je pouze jedním z více faktorů, které ovlivňují pevnost 
vztahu. Mezi další faktory patří například zákazníkova oddanost a vazby, které 
se vytvořily. 
Pro některé zákazníky vztah nemusí být významný. To znamená, že zákazník 
může akceptovat určitou hladinu nespokojenosti, aniž by vztah ukončil. Zákazník 
jednoduše nechce investovat do navazování vztahu nového a pokračuje ve vztahu již 
započatém. 
 
Vazby se zákazníkem 
Zákazníkovou angažovanost je velmi těžké ovlivnit. Společnosti mohou 
se zákazníky systematicky budovat vazby. 54  
„Společnosti vědomě vytvářejí vazby se zákazníky a používají je jako kritéria 
segmentace. Vazby zvyšují hodnotu zákaznického vztahu, a proto je zákazníci obvykle 
posuzují pozitivně. Zhodnocení vazeb mezi společnostmi a zákazníky by vyžadovalo 
nástroje, které vyhodnotí stanoviska zákazníka i společnosti. Zákazníci si dokonce 
některé vazby ani neuvědomují, a proto je třeba s nimi o nich hovořit.“ 55  
 
Trvalost vztahu 
Předpokládá se, že pevný vztah bude i vztahem dlouhodobým. Ale i velmi pevný 
vztah může ztroskotat, jestliže společnosti nezvládá důležitá setkání ke spokojenosti 
zákazníka. 
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1.10.3 Ukončení vztahu 
Každý vztah se zákazníkem jednou skončí. Lidé si obvykle myslí, že takové 
ukončení je rychlý a jednodušší proces než proces navázání. Není to však pravda. 
Ukončení vztahu má obvykle nějaký důvod: jedním z důvodů může být skutečnost, 
že zákazník si nepřeje ve vztahu pokračovat a naváže vztah s jinou společností. Vztah 
také může skončit z iniciativy společnosti.  
 
Lze zachránit úspěšný vztah 
Některé vztahy se zákazníky mají hladší průběh, což vede k pocitu, že obě strany 
sdílejí společný cíl.  
Vztah se zákazníkem se vyvíjí tím, že stává náročnějším, protože zákazník má 
větší zkušenosti získané v rámci různých druhů vztahů. Může dojít ke změně 
u společnosti v roli zákazníka, protože personál se změní a kontaktní osoby na obou 
stranách si nebudou vyhovovat.56 
„Společnosti by si měly zajistit vztahy v různých úrovních jejich životnosti. 
Ve své zákaznické základně potřebují mít jak zákazníky, kteří jsou momentálně úspěšní, 
tak i „vycházející hvězdy“. 57 
 
Včasné varování 
Zákazníci, kteří chtějí vztah ukončit, často vysílají směrem ke společnosti 
vědomou nebo nevědomou zprávu. Může se jednat o omezení kontaktu, pokles objemu 
nákupů ne o přímé pohrůžky ukončení vztahu. Varovným signálem může být i počet 





Profil ztraceného vztahu 
„Jestliže vztah skončí, protože zákazník se domnívá, že nedostává takovou 
hodnotu, jakou může dostat od jiné konkurenční společnosti, je třeba neprodleně 
analyzovat faktory, které ovlivňují konkurenční schopnost ve vlastní strategii vztahů!“ 59  
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Hodnota ztraceného vztahu 
Pokud společnost analyzuje vztah, který skončil, musí odhadnout ztrátu. 
Ztracený vztah může jako následek zanechat negativní ekonomickou hodnotu, ztrátu 
image i negativní reference.  
Někdy ztráta může být i pozitivní. Například ztrátou neziskového zákazníka 
se společnosti ve skutečnosti může zlepšit výsledek společnosti.  
1.10.4 Řízení vztahu 
Proto, abychom mohli rozvíjet hodnoty vztahu, jsou v jeho různých fázích 
potřeba různých nástrojů.  
 
Řízení fáze navázání vztahu 
Společnosti musí hledat cesty, aby měly efektivní přístup k novým skupinám 
zákazníků. 
Je důležité, aby zákazník měl pocit, že má situaci při prvním setkání 
pod kontrolou. To znamená často i zapojení podpůrných programů pro nové zákazníky. 
Pomáhají společnostem k tomu, aby dovedly zákazníky k pochopení jeho vlastní role 
a celého scénáře, kterým je vztah řízen. 60  
Řízení fáze rozvíjení vztahu 
„Jakmile začne být vztah rozvíjen, je hlavním cílem seskupit na úrovni 
zákaznické základny existující vztahy a stanovit jejich potenciální hodnotu. 
K rozpoznání potenciální hodnoty se využívá analýz, při kterých se napodobují účinky 
řízení vztahu na jeho hodnotu.“ 61 
Řízení fáze ukončení vztahu 
Když vztah končí, jsou činnosti na úrovni zákaznické základny zejména 
mechanismem pro fungování zpětné vazby. Strategie vztahu se zákazníkem by měly 
obsahovat různé mechanismy fungování zpětných vazeb, které by umožnily získávat 
přehled o situaci skupin zákazníků. 62  
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1.11 Pravidla prodeje 
1.11.1 Odbornost budí důvěru 
Zásady: 
 Měli bychom si připomenout, že před zahájením každého obchodního 
jednání jsou sympatie zákazníka vůči osobě – zaměstnanec společnosti – 
rostoucí úměrně s růstem jeho důvěry v odbornost zaměstnance. 
 Pokud zaměstnanec bude poskytovat zajímavé a relevantní informace, 
staví se do role fundovaného odborníka. Zákazník pak v zaměstnanci 
pozvolna začne vidět vítaného rádce namísto planého stěžovatele. 
 Důkazem odbornosti zaměstnance je schopnost demonstrovat ty 
vlastnosti nabízeného produktu, které znamenají prokazatelný přínos 
z hlediska uspokojení té zákazníkovy potřeby, kterou jsme v průběhu 
jednání společně našli, případně ještě upřesnili. 63  
1.11.2 Bez informací vykračujeme do tmy 
Zásady: 
 Součástí práce obchodního zástupce je shromažďování informací 
 Informace shromažďujeme nejen o organizaci zákazníka, ale i o těch, kdo 
organizaci zastupuje 
 Stejně důležité jako informace o zákazníkovi jsou informace 
o konkurence 
 Zákazníky dělíme na potenciální, vlastní, perspektivní a neperspektivní 
a podle toho jim přikládáme význam 
 Získané informace evidujeme jednak ve vlastní kartotéce zákazníků, 
jednak předáváme pravidelně v organizované formě těm pracovníkům, 
kteří jsou zodpovědní za jejich vyhodnocování a centrální archivování 
 Za všech okolností musí společnost dodržovat informační disciplínu. 64  
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1.11.3 Dobrý začátek vede k dobrému konci 
 Za každou cenu se hned od počátku jednání musí společnost vyvarovat 
očividné snahy prodat. Tato snaha se zpravidla projevuje přílišnou 
horlivostí a nedočkavostí. 
 Příval prázdných slov nevzbudí u zákazníka zájem, ale naopak ho 
potlačí. Každá vyslovená věta musí vyjadřovat myšlenku. 
 Množství nových informací dávkujeme podle toho, jak rychle je zákazník 
schopen je vnímat. Přesycenost informací signalizuje zákazník 
vytvářením mentálních bariér. 
 Pro vstřebání informací potřebuje zákazník čas 
 Vždy by společnost měla počítat s odmítnutím nabídky. Zákazník 
se může objektivně mýlit, to však nic nemění na skutečnosti, že v daném 
okamžiku není ochoten říci své „ano“. Zákazníkovu negativní odpověď 
nikdy nepovažujeme za definitivní a vždy si ponecháme otevřené dveře 
k dalšímu jednání. 65  
1.12 Strategie vztahu 
„Vzhledem k tomu, že se zákazníci navzájem liší, vyvíjí se odlišné i vztahy 
s nimi. Je tudíž nepravděpodobné, že by všechny vztahy mohly být úspěšně řízeny 
stejným způsobem. Většina společností však řídí své vztahy se zákazníky s použitím 
jednoho procesu, ať už zákazníky roztřídí do skupin po příslušných kritérií či nikoliv.“ 66  
 
Kdo by se měl přizpůsobit, společnost nebo zákazník? 
Když se společnost rozhodne, jakou strategii vztahu bude uplatňovat, měla by 
také stanovit rozsah adaptace, který různé strategie vyžadují.  K adaptaci může dojít 
v různých fázích vztahu. Pokud k ní dojde, vztah buď nezačne, nebo rychle skončí. 
Hlavní roli v adaptačním procesu hraje scénář vztahu. Buď se zákazník 
přizpůsobí scénáři společnosti, nebo se společnost přizpůsobí scénáři zákazníka. Třetí 
možnost je spoluautorství scénáře. 67     
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Strategie lze rozdělit do tří kategorií: 
1. Strategie sponky -  sepnutí: zákazník se přizpůsobuje na procesy 
společnosti. Dochází zejména k výměně jednání; pro sdělení výhod plynoucích 
pro zákazníka z pokračujícího vztahu jsou třeba vhodné komunikační nástroje, 
aby správné sdělení zajistilo věrnost zákazníka 
2. Strategie zdrhovadlo – propojení: zákazník i společnost přizpůsobují své 
procesy tak, aby do sebe zapadaly. Tato strategie vyžaduje dlouhodobou 
spolupráci, v jejímž průběhu jsou procesy obou zúčastněných stran systematicky 
analyzovány, aby adaptace procesů mohla neustále zlepšovat. 
3. Strategie suchého zipu – přimknutí: společnost, která se rozhodla pro tuto 
strategii, přizpůsobuje své procesy procesům zákazníka. Hraje svoji roli 
ve vztahu podle scénáře zákazníka. Pro zákazníka to znamená, že nemusí 
investovat ani čas, ani úsilí do změny vlastních procesů.68  
„Strategie vztahů se zákazníky si klade za cíl zvyšovat hodnotu vztahu.“ 69  
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2 Analýza problému 
2.1 Základní informace o společnosti 
Obchodní firma: IKEA Česká republika, s.r.o. 
Sídlo: Skandinávská 1/131,  
 155 00, Praha 5 – Zličín 
Datum zápisu do obchodního rejstříku: 1. 9. 2003 
Identifikační číslo: 27081052 
Právní forma podnikání: společnost s ručením omezeným 
Základní kapitál: 381 350 000 Kč  
Počet zaměstnanců:  
Předmět podnikání: hostinská činnost 
výroba, obchod a služby neuvedené 
v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona   
Statutární orgán: 
Jednatel: Ing. Petr Micka, r.č.: 5411042153 
 Atlasová 1445, 25082 Úvaly 
Jednatel: Andrew North, dat. nar. 13. 12. 1963 
Chelmsford, Rettendon Common, East 
Hanningfield Road 2, Spojené království 
Velké Británie a Severního Irska 
Jménem společnosti jednají vždy dva jednatelé společně. Podepisování za společnost se 
děje tak, že k vytištěné, napsané nebo jinak vyznačené obchodní firmě společnosti 
připojí svůj podpis dva jednatelé.  
 
Dozorčí rada:  
Člen dozorčí rady: JUDr. Jiří Horák, r.č.: 5403083697 
 Nad Strání 628/20, 182 00, Praha 8 
37 
 
Člen dozorčí rady: Tjerk Eelkema 
 4942 DL Raamsdonksveer, Anton van 
Duinkerkenstraat 13 
Nizozemské království 
Člen dozorčí rady: Roberto Monti 
 16011 Arenzano (GE), Via del Quadrifoglio 
29 
Italská republika 
Společníci s vkladem: 
Obchodní firma: Ingka Holding Europe B.V. 
Sídlo: 2333 CT Leiden, Bargelaan 20 
Nizozemské království 
Vklad: 381 350 000 Kč 
Splaceno: 100 % 
Obchodní podíl: 100 % 
 
Ostatní skutečnosti: 
Společnost IKEA Česká republika, s.r.o. vznikla rozdělením společnosti IKEA 
Česká republika, spol. s r.o., IČ 45280347, se sídlem Praha 5, Zličín, Skandinávská 
1/131, se založením nových společností IKEA Česká republika, s.r.o. a Inter IKEA 
Centre Česká republika, s.r.o. se sídlem Praha 5, Zličín, Skandinávská 15a/144. Dnem 
zániku společnosti IKEA Česká republika, spol. s r.o. přešla část obchodního jmění této 
společnosti dle Projektu rozdělení ze dne 30.6.2003 na nástupnickou společnost IKEA 
Česká republika, s.r.o.70 
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IKEA Group provozuje okolo 290 poboček IKEA ve 26 zemích, které provozuje 
na základě franšízy od Inter IKEA Systems B.V. Přibližně 40 poboček IKEA je 
v 15 zemích provozovány na základě jiných franšíz. 
IKEA Group zahrnuje řadu operací – průmyslovou skupinu Swedwood, 
distribuci, skladovací divize a společnosti vlastnící obchodní domy v zemích po celém 
světě.71 
 
Společnost IKEA Česká republika, s.r.o. 
Společnost IKEA Česká republika, s.r.o. (dále v textu společnost IKEA) má 
v České republice čtyři pobočky: Obchodní dům IKEA Brno – AVION Shopping park 
(dále v textu pobočka IKEA Brno), obchodní dům IKEA Ostrava – AVION Shopping 
park (dále v textu pobočka IKEA Ostrava), IKEA Praha Černý most – Obchodní dům 
IKEA Černý Most (dále v textu pobočka IKEA Praha), IKEA Praha Zličín – Obchodní 
dům IKEA Praha Zličín (dále v textu pobočka IKEA Praha Zličín). 72 
 
Ve své práci se budu zabývat současnou situací pobočky IKEA Brno. Na této 
pobočce budu provádět analýzu současného stavu pomocí dotazníkového šetření. 
Zobrazení pobočky IKEA Brno je uvedeno na fotografii v příloze č. 3. 
2.2 Vize a obchodní myšlenka společnosti  
Vizí společnosti je přispívat k lepšímu každodennímu životu mnoha lidí. 
Obchodní myšlenka tuto vizi podporuje tím, že nabízí široký sortiment výrobků 
pro zařízení domácností s dobrou funkcí a designem za ceny tak nízké, aby si je mohlo 
dovolit co nejvíce lidí. 
Základním kamenem vize společnosti a obchodní myšlenky jsou nízké ceny. 
Společnost se vytrvale snaží dělat vše o něco lépe, o něco jednodušeji, účinněji a vždy 
s efektivním vynaložením nákladů. 
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Společnost se všemožně snaží o takový svět, v němž by se více dbalo o životní 
prostředí, o přírodní zdroje i o lidi. 73 
 
 




2.3 Historie společnosti 
Švédskou společnost IKEA založil v roce 1943, 17-tiletý Ingvar Kamprad. 
Na úplném počátku společnost neprodávala nábytek, ale předměty malé spotřeby jako 
jsou pera, tužky, bloky, zápisníky apod. Prodávat nábytek, zařízení domácnosti a bytové 
doplňky začala IKEA až v padesátých letech. V roce 1953 na prodejní výstavě 
ve švédském městě Almhult si poprvé zákazníci mohli nábytek prohlédnout a vyzkoušet 
ještě před objednáním. IKEA začala navrhovat svůj vlastní nábytek, čímž si zajistila 
vlastní moderní design za dobré ceny. Velkým plusem a důležitým aspektem úspěchu 
bylo ploché ekonomické balení výrobků, čímž IKEA docílila ideální skladnosti. Vznikl 
samoobslužný sklad, další z důležitých konceptů IKEA.  
V roce 1965 byl otevřen první obchodní dům IKEA ve Stockholmu. Počátkem 
osmdesátých let začal velký rozmach IKEA po světě. Obchodní domy IKEA naleznete 
ve 44 zemích světa, zaměstnává více než 100 tis. lidí a ke koupi nabízí kolem 
9,5 tis. výrobků, které jsou identické ve všech obchodních domech IKEA po celém 
světě.  
V současné době společnost expanduje na další trhy, jako je Japonsko a Rusko 
a může se pyšnit úspěšným partnerstvím, týkajících se sociálních projektů v oblasti 
životního prostředí.75 
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Pobočka IKEA Brno nabízí širokou škálu výrobků a služeb. Níže jsem 
uvedla všechny doprovodné služby, které zákazníci pobočky IKEA Brno mohou využít. 
2.5.1 Sortiment pobočky IKEA Brno 
Pobočka IKEA Brno nabízí široký sortiment v mnoha směrech. Nabídka je 
široká již z toho hlediska, že v ní může zákazník nalézt vše, co potřebuje pro zařízení 
domácností, od květin a nábytku do obývacího pokoje, až po hračky a kompletní 
kuchyně. Dále v nabídce zákazník může nalézt velkou škálu stylů, od romantického 
po minimalistický styl. Sortiment společnosti lze vzájemně kombinovat.  
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Vyrobit kvalitní výrobek za vysokou cenu nebo nekvalitní výrobek za cenu 
nízkou dokáže každá společnost. Cílem společnosti IKEA je vyrobit výrobek s dobrou 
kvalitou za nízkou cenu, proto musí společnost IKEA najít postupy, které znamenají 
efektivní vynaložení nákladů a zároveň jsou dostatečně inovativní. 
2.5.2 Plánovací programy 
Pobočka IKEA Brno nabízí zákazníkům službu, díky které se mohou stát 
na chvíli interiérovým designérem. S pomocí snadno ovladatelného software si může 
zákazník zařídit svůj domov nábytkem, který přesně zapadá do skutečných rozměrů 
místností jeho domova. Zákazník může vybírat, kombinovat a zkoušet různé variace 
a styly. Ten pravý náhled může společnost zobrazit ve 3-D, vytisknout zákazníkovi 
včetně informací o rozměrech  - stejně tak jak by to udělal architekt. Zákazník také 
zjistí, kolik výsledná sestava stojí včetně seznamu všech výrobků.  
Plán, se kterým je zákazník spokojen, si může uložit přímo na IKEA server 
a při příští návštěvě ho může zkonzultovat s pracovníky oddělení kuchyní v nejbližší 
pobočce IKEA. Tímto způsobem se zákazník může ujistit o správnosti výběru dříve, 
než uskuteční nákup. 
2.5.3 Transportní služby a zpětný odběr 
Většinu zboží pobočka IKEA Brno balí prakticky v plochých krabicích. 
Pokud se zboží nevejde do zákazníkova auta nebo zákazník zboží přepravovat nechce, 
pobočka IKEA Brno nabízí odvoz zboží za poplatek. 
2.5.4 Montážní služby 
Montáž nábytku je velmi jednoduchá, ale pokud se zákazníkovi do montáže 
nechce, může se obrátit na pobočku IKEA Brno, která zákazníkovi za dobrou cenu 
s montáží nového nábytku pomůže. 
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2.5.5 Instalační služby a zaměření 
Pobočka IKEA Brno poskytuje pomoc při instalačních pracích, 
souvisejících se zařizováním kuchyně, dále také nabízí pomoc za výhodných podmínek 
s instalací plynu, vody, elektrorozvodů.77 
2.5.6 Záruka kvality 
Všeobecné podmínky pro všechny záruky 
Pobočka IKEA Brno dle vlastního uvážení reklamovaný výrobek buď 
opraví, nebo jej nahradí stejným nebo srovnatelným výrobkem. V těchto případech 
zaplatí pobočka IKEA Brno vzniklé náklady na opravu, náhradní díly, práci a cesty 
opravářů, pokud je výrobek dostupný k opravě bez mimořádných výdajů. Nevztahuje 
se to na opravy, které nebyly schváleny ze strany společnosti IKEA. Nahrazené díly 
se stanou majetkem společnosti IKEA. Pokud se příslušné zboží již neprodává, pak 
společnost IKEA poskytne odpovídající náhradu. V takovém případě určí dle vlastního 
uvážení, co představuje takovou odpovídající náhradu. Doba trvání záruky trvá tolik let, 
kolik je uvedeno v textech u jednotlivých výrobků, a to počínaje datem nákupu. 
2.5.7 Finanční služby 
Zákazník si může vybrat jakékoliv zboží a platit tak, jak mu to vyhovuje. 
Finanční specialisté v pobočce IKEA Brno pomáhají vybrat optimální druh financování 
podle zákazníkových potřeb. Zákazník si sám může zvolit délku splácení, která je 
pro něho vyhovující. 
2.5.8 Šije na přání 
Zákazník má možnost si nechat například závěsy ušít přesně podle svých 
přání. V oddělení textilu si vybere látku, rozmyslí si styl a pak dá zaměstnancům přesné 
rozměry a detailní popis návrhu. Zaměstnanci se postarají za poplatek o profesionální 
ušití.  
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2.5.9 Bezplatné parkování 
Pobočka IKEA Brno nabízí prostorné bezplatné parkoviště, které má 
k dispozici před obchodním domem 1 203 parkovacích míst, včetně parkovacích míst 
pro invalidy. 
2.5.10 IKEA bez bariér 
Pobočka IKEA Brno zabezpečuje bezbariérový pohyb pro hendikepované 
návštěvníky. Před obchodním domem jsou zdarma k dispozici invalidní vozíky. 
2.5.11 Pobočka IKEA Brno dále nabízí: 
a) 57 předváděcích pokojů 
b) 600 míst v restauraci 
c) Dětský koutek Smaland 
d) 24 375 m² prodejní plochy 
2.5.12 Společnost IKEA se snaží zlepšovat životní prostředí 
a) Změna klimatu 
Společnost IKEA se snaží aktivně zapojit do prevence tím, že snižuje emise 
skleníkových plynů a také se snaží o efektivnější využívání energií. 
b) Světlo budoucnosti 
Společnost hodlá vyřadit ze svého sortimentu neefektivní klasické žárovky. 
V současné době proto intenzivně vyhledává vhodné alternativy. Zaměřuje se na vývoj 
nového sortimentu energeticky úsporného osvětlení, využívajícího zářivky, halogeny 
a LED diody. Zářivky ze sortimentu SPARSAM přinášejí až 80 % úspory energie 
a vydrží až 10 krát déle než tradiční žárovky. Jelikož obsahují malé množství rtuti, 
nabízí společnost IKEA zákazníkům, aby nefunkční zářivky vraceli zpět do obchodních 
domů IKEA, kde se společnost postará o jejich recyklaci. 
c) Efektivní využívání energie a snižování emisí 
V budoucnosti by společnost IKEA chtěla využívat obnovitelné zdroje 
energie, vyrobené z jiných zdrojů než jsou fosilní paliva. Navíc chce snížit v celé IKEA 
Group spotřebu energie o 25 % v porovnání s rokem 2005. Společnost IKEA se snaží, 
aby všechny obchodní domy IKEA v celé IKEA Group, stejně jako sklady, distribuční 
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centra, továrny a kanceláře využívaly pro vytápění nebo chlazení obnovitelné zdroje 
energie, jako je vítr, slunce, geotermální energie nebo biopaliva. 
d) Efektivní doprava výrobků 
Společnost se snaží podílet se na ochraně životního prostředí způsobem, 
že dopravuje zboží efektivnějším způsobem. Nábytek společnosti se zásadně přepravuje 
v plochém balení, což znamená větší množství zboží v nákladních vozech, lodích 
a nebo ve vlacích a menší počet jízd, spotřebovaných pohonných hmot a emisí. Síť 
dopravních společností usnadňuje přesun výrobků z továren do obchodů 
prostřednictvím distribučních center a skladů. Všichni dopravci společnosti musí 
samozřejmě postupovat v souladu s naším kodexem, který určuje způsoby distribuce 
výrobků, a splňovat takové požadavky, jako je používání moderního vozového parku 
s nižší spotřebou pohonných hmot a nižšími emisemi. 
e) Efektivní doprava osob 
Společnost se zaměřuje na to, aby zákazníci a také zaměstnanci si mohli 
nechat své automobily doma a používat k cestě do pobočky IKEA Brno veřejnou 
městskou dopravu. Zákazníci, kteří zvolí veřejnou dopravu, společnost nabízí dopravu 
zboží domů za výhodných cenových podmínek. Společnost se snaží zlepšit přístup 
ke stávajícím obchodním domům, a to jak autobusovou nebo vlakovou dopravou. 
V mnoha městech společnost provozuje autobusovou dopravu do/z obchodních domů 
IKEA zdarma. 
f) Poskytování papírových tašek 
Společnosti záleží na využívání zdrojů trvale udržitelným způsobem 
a na chování, které je přátelské k životnímu prostředí. Společnost hledá řešení, jak snížit 
nadbytečné používání papírových tašek a zároveň se snaží přijít s něčím, co by mělo 
dlouhodobý příznivý účinek na životní prostředí.  
Společnost poskytovala papírové tašky zákazníkům zdarma. Od prosince 
roku 2011 se papírové tašky zpoplatnily a to za ceny: 2 Kč pro členy IKEA FAMILY 
a za 6 Kč pro ostatní zákazníky. Veškeré peníze, které se získají z prodeje papírových 
tašek členům IKEA FAMILY, jdou na podporu vzdělávacích ekologických projektů 
pro děti. Peníze získané z prodeje papírových tašek ostatním zákazníkům nejsou 
součástí podpory těchto projektů. 
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Na projektu společnost spolupracuje se Sdružením Tereza, které 
pod záštitou globální organizace se sídlem ve Švédsku FEE (Foundation 
for Environmental Education) organizuje ekologické vzdělávání ve školách.78 
2.5.13 Hostinská činnost 
IKEA restaurace podává organická jídla na standardní bázi. Nabízí švédské 
speciality a BIO potraviny a rozhodla se neprodávat ryby a mořské plody, které jsou 
na Červeném seznamu ohrožených druhů (The International Union for Conservation 
of Nature – IUCN, dále v textu jen IUCN) nebo které patří do světového fondu 
na ochranu přírody (The World Wide Fund for Nature – WWF, dále v textu jen WWF), 
což je nezisková organizace, podporující ochranu divoké přírody.79 
2.6 Informační technologie a toky používané ve společnosti 
Společnost IKEA se považuje za nadnárodní společnost, která se neustále vyvíjí. 
Informační technologie tento vývoj podporuje tím, že poskytuje řešení, které k záplavě 
informací volí efektivní přístup. 
Zaměstnanci společnosti IKEA jsou kreativními týmovými hráči se zájmem 
na tom, aby společnost IKEA zvítězila na plné čáře. Společnost poskytuje rychlou, 
věcnou a vůči uživatelům přátelskou technologii. 
Zatímco většina specializovaných pozic a projektů informační technologie sídlí 
v centru IKEA, ostatní, více operativní a podporující oddělení informační technologie 
existují ve všech částech společnosti.80 
2.6.1 Výroční zpráva IKEA 
Stále více zákazníků má zájem se dozvědět co nejvíce o IKEA GROUP. Mají 
zájem znát hodnoty, snahu o trvalou udržitelnost i údaje o financích. Každý rok proto 
                                                 
78
 Inter IKEA Systém B.V.: IKEA. Služby IKEA. [online]. 1999 - 2011 [cit. 2011-12-10]. Dostupné 
z WWW: <http://www.ikea.com/ms/cz_CZ/customer_service/ikea_services/ikea_services.html>. 
79
 Inter IKEA Systém B.V.: IKEA. Služby IKEA. [online]. 1999 - 2011 [cit. 2011-12-10]. Dostupné 
z WWW: <http://www.ikea.com/ms/cz_CZ/customer_service/ikea_services/ikea_services.html>. 
80 Inter IKEA Systém B.V.: IKEA. Informační technologie (IT). [online]. 1999 - 2011 [cit. 2011-12-10]. 





IKEA GROUP prezentuje výroční zprávu s nejdůležitějšími informacemi o rozvoji 
firmy za uplynulý rok. 
IKEA Group se rozrůstá a finančně posiluje – čistý zisk ve finančním roce 2010 
vzrostl o 6,1 % na 2,7 miliardy eur. Tržby ve finančním roce vzrostly o 7,7 % 
na 23,1 miliardy eur. K tomuto výbornému výsledku přispěly rostoucí tržby, vyšší hrubá 
marže a změny ve struktuře nákladů. 
Finanční rok 2010 byl pro společnost velice úspěšný – tržby vzrostly i navzdory 
obtížným podmínkám na trhu v mnoha zemích. Zisk poskytuje společnosti zdroje 
pro další růst, aby mohla oslovit ještě více lidí na stávajících a nových trzích a dále 
snižovat ceny našich výrobků. 
Hlavní část zisku je reinvestována do stávajících a do dvanácti nových 
obchodních domů, protože společnost chce zákazníky ještě více inspirovat a být pro ně 
co nejdostupnější. 
Ve finančním roce 2010 v souladu se svou dlouhodobou snahou o trvalou 
udržitelnost pokračovala společnost IKEA v investicích do obnovitelných zdrojů 
energie. Počet solárních panelů se téměř zdvojnásobil a v současné době společnost 
IKEA vlastní 52 větrných elektráren. Během roku 2010 nadace IKEA Foundation 
darovala na sociální projekty 45 milionů eur. Nadace IKEA Foundation podporuje 
programy, jejichž cílem je zlepšit práva dětí a mládeže v rozvojovém světě, umožnit 
lepší budoucnost jim i jejich rodinám. Z těchto programů by mohlo mít do roku 2015 
prospěch 100 milionů dětí.81 
2.6.2 Katalog IKEA 
V roce 2010 bylo vytištěno více než 191 miliónů kopií katalogů, v 56 vydáních 
a 27 jazycích. Katalog nabízí více než přibližnou představu o různorodém sortimentu 
IKEA, ale nabízí také inspiraci a kreativní a přitom finančně dostupná řešení 
pro bydlení. 
Katalog si zákazník může objednat telefonicky, e-mailem nebo prostřednictvím 
objednávkového formuláře na internetových stránkách. Katalog společnost zasílá pouze 
na území České republiky a mimo oblasti, kde probíhá automatická distribuce. 
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Katalog je vyráběn z papíru, který neobsahuje chlór a obsahuje deset až patnáct 
procent odpadového papíru. K výrobě katalogu se nevyužívá dřevo z původních, 
nedotčených lesů ani pralesů. Veškerá předtisková příprava katalogu navíc probíhá 
pouze v digitální podobě, takže společnost nemusí využívat ani firmy, ani chemikálie 
potřebné k jejich vyvolání. Nevyužívá se ani žádných optických zesvětlovačů papírů.82  
2.6.3 Sponzorství a dary 
IKEA Group spolupracuje na několika velkých projektech, v nichž jsou jejími 
partnery celosvětově působící organizace jako například Dětský fond OSN (UNICEF), 
Zachraňte děti (Save the Children), nevládní nezisková organizace pro ochranu 
životního prostředí (Greenpeace) a WWF. Cílem společnosti je podpora dětí a péče o 
životní prostředí. 
Sponzorská činnost v České republice a na Slovensku se zaměřuje na podporu 
místních komunit z okolí našich obchodních domů. Společnost podporuje především 
místní neziskové dětské organizace, pomáhá dětem, které žijí v těžkých životních 
podmínkách, produkty a dovednosti společnosti IKEA. Neposkytuje podporu formou 
finanční hotovosti. 
 
Společnost IKEA nepodporuje: 
 Soukromé osoby.  
 Komerční organizace a iniciativy.  
 Firemní školení nebo postgraduální kurzy.  
 PR a marketingové kampaně  
 Organizace na ochranu zvířat a charitu.  
 Sportovce nebo sportovní organizace.  
 Sponzorování uměleckých a zábavných akcí  
 Církevní subjekty a organizace.  
                                                 
82 Inter IKEA Systém B.V.: IKEA. IKEA katalog. [online]. 1999 - 2011 [cit. 2011-12-10]. Dostupné 
z WWW: < http://www.ikea.com/cz/cs/customerservices/faq#/faqAnswers2-1>. 
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 Politické strany a organizace.83 
2.7 SWOT ANALÝZA 
Silné stránky pobočky IKEA Brno 
 Umístění pobočky 
 Výrobky s vysokou kvalitou za nízké ceny 
 Široká nabídka služeb, výrobků 
 Orientace na zákazníka a jeho požadavky 
 Dostupnost prostřednictvím MHD 
        Dostupnost prostřednictvím kyvadlového autobusu, který je poskytnut 
zákazníkům zadarmo 
 Bezbariérový přístup 
 Restaurace nabízí švédské speciality 
 Přehledné internetové stránky 
 Kapacita parkoviště 
 Komunikace mezi zaměstnanci 
 Velice dobré pracovní podmínky 
 Jedinečné know-how  
 Goodwill podniku 
 Finanční síla a zdraví podniku 
Slabé stránky pobočky IKEA Brno 
 Složitost a účelnost organizační struktury 
 Nízká diverzifikace výrobků či služeb 
 Míra flexibility pracovních postupů 
Příležitosti 
 Rozvoj a využití nových trhů 
 Oslovení nových zákazníků 
 Využití problémů konkurence 
 Zlepšení logistiky 
                                                 
83 Inter IKEA Systém B.V.: IKEA. Iniciativa IKEA. [online]. 1999 - 2011 [cit. 2011-12-10]. Dostupné 




 Rostoucí životní úroveň obyvatelstva 
Hrozby 
 Konkurence na trhu 
 Zhoršení ekonomické situace – ekonomická krize 
 Negativní přístup zaměstnanců 
2.8 ANALÝZA 5P V POBOČCE IKEA BRNO 
Níže jsem uvedla a popsala jednotlivé prvky marketingového mixu pobočky 
IKEA Brno, tj. produkt (product), cena (price), distribuce (place), propagace 
(promotion), zaměstnanci (personnel).  
2.8.1 Produkt (product) 
Pobočka IKEA Brno si klade za cíl, aby její výrobky a materiály měly 
co nejmenší negativní dopad na životní prostředí a aby byly bezpečné pro zdraví 
zákazníků. Součástí obchodní myšlenky je i to, že společnost IKEA trvá na udržení 
nízkých cen a vždy se snaží při navrhování výrobků rozumně využívat zdrojů. 
Snahou společností je ve výrobcích používat recyklovatelné a obnovitelné materiály. 
Výrobky pobočky IKEA Brno podle oddělení 
a) Kuchyně (kuchyňské baterie, dřezy, skříňky, servírovací stolky, vestavné 
osvětlení, úchytky, pracovní desky aj.) 
b) Jídelny (sestavy do jídelny, židle, barové stoly a židle, potahy na židle 
aj.) 
c) Obývací pokoje (knihovny, konferenční stolky, stojací lampy, křesla aj.) 
d) Ložnice (dvojlůžka, jednolůžka, komody, matrace, polštář, přehozy, 
toaletní stolky, koberce, zrcadla aj.) 
e) Pracovny (pracovní lampy, podlahy, kancelářské židle, psací stoly aj.) 
f) Dětská IKEA (dětské postele, postýlky, matrace, židle, textil pro děti, 
miminka, malý nábytek, hračky, dekorace pro děti aj.) 
g) Pro mladé (policové díly, šatní skříně aj.) 
h) Haly a předsíně (zrcadla, botníky, nástěnné police, stojany na boty aj.) 
i) Úložné prostory (háčky, ramínka, věšáky aj.) 
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j) Prádelny (pračky, systém na ukládání oblečení aj.) 
k) Koupelny (ručníky, koupelnové předložky, umyvadlové skříňky aj.) 
l) Osvětlení (žárovky a baterie, dekorativní osvětlení, bodové osvětlení aj.) 
m) Dekorace (květináče, rámy, obrazy, vázy, mísy, květiny, hodiny aj.) 
n) Malé úložné prostory (úložné krabice a koše aj.) 
o) Textil a koberce (ložní prádlo, sprchové závěsy, prostírání aj.) 
p) Vaření (pánve, hrnce, nádobí na pečení, kuchyňské náčiní aj.)84 
2.8.2 Cena (price) 
Základním kamenem, vizí společnosti, jsou nízké ceny. Společnost je 
přesvědčena, že právě díky nízkým cenám jsou výrobky pro zařízení domácností 
s dobrým designem a funkcí dostupné pro každého. Cílem společnosti je přispět 
k lepšímu každodennímu životu mnoha lidí. 
Společnost se snaží dělat vše o něco lépe, o něco jednodušeji, účinněji 
a s efektivním vynaložením nákladů. Všechny útvary a oddělení pobočky IKEA Brno se 
podílejí na tvorbě nízkých cen, které pak může nabídnout zákazníkům. 
Nejdříve společnost navrhne cenovku a teprve poté začíná vývoj výrobku 
tak, aby se vešel do stanovené ceny. Pracovníci, kteří se podílejí na vývoji výrobku 
a návrháři IKEA spolupracují přímo s dodavateli v továrnách, což umožňuje dodržet 
stanovené ceny. Společně usilují o maximální využití výrobního zařízení, efektivní 
využití surovin a materiálu, uplatnění technické inovace i nejlepšího designu. 
Společnost se snaží o to, aby maximálně využila výrobní proces, udržela množství 
odpadu na minimu a navrhovala a vyráběla takové výrobky tak, aby je bylo možné 




                                                 
84 Inter IKEA Systém B.V.: IKEA. Všechny výrobky. [online]. 1999 - 2011 [cit. 2011-12-10]. Dostupné 
z WWW: < http://www.ikea.com/cz/cs/catalog/allproducts/>. 
85 Inter IKEA Systém B.V.: IKEA. Naše nízké ceny. [online]. 1999 - 2011 [cit. 2011-12-10]. 





2.8.3 Distribuce (place) 
IKEA Group má okolo 31 distribučních center v 16 zemích, které dodávají 
zboží do obchodních domů IKEA. Vlastní 45 obchodních kanceláří v 31 zemích. 
Buduje přátelské vztahy s dodavateli, kterých je 1350, a pocházejí z 50 zemí. 
Společnost IKEA má 28 distribučních center v 16 zemích a 11 zákaznických 
distribučních center. Používá v maximální míře plochá balení, upřednostňuje 
železniční dopravu a dopravu po moři. Volí metody, které šetří pohonné hmoty a díky 
tomu je doprava nákladově efektivní a šetří životní prostředí. 
 
Skupina Swedwood Group   
Swedwood je mezinárodní průmyslová skupina, která byla založena roku 1991 
společností IKEA a zaměřuje se na výrobu a distribuci dřevěného nábytku. 
Swedwood Group má 40 výrobních závodů v 10 krajinách a na třech kontinentech 
a zaměstnává více jak 15 000 zaměstnanců.  
Na Slovensku, v rámci Swedwood Slovakia, s.r.o., jsou 4 závody, které 
zaměstnávají téměř 1 700 zaměstnanců. 
Swedwood je dynamicky se rozvíjející společnost, v které každý pracovník 
může přispět svým nápadem či názorem. Skupina Swedwood si je vědoma toho, že lidé 
jsou velmi důležitým faktorem a že bez nich by tento rozvoj nebyl možný. Vytváří 
pracovní podmínky, umožňující zaměstnancům neustálý rozvoj a kariérní růst nejen 
v rámci jednotlivých závodů, ale také v rámci Swedwood Slovakia nebo Swedwood 
Group. 
Vyrábí dřevěný nábytek a komponenty. V každé fázi výroby, od lesnictví, 
zpracování dřeva až po konečnou výrobu nábytku, usiluje Swedwood o efektivní 
vynaložení nákladů a odpovědný přístup k sociálním podmínkám a životnímu 
prostředí.86 
                                                 





2.8.4 Propagace (promotion) 
Součástí propagace, kterou poskytuje společnost IKEA je: 
a) Reklama  
 Televizní reklama 
 Tisková reklama – katalog IKEA 
 Reklama z rádií 
 Venkovní reklamy (plakáty, billboardy, atypické reklamní plochy – štíty 
domů apod.) 
 Alternativní média (městský mobiliář – lavičky, zastávky MHD apod.) 
 Mobilní reklama (např. reklama na dopravních prostředcích apod.) 
b) Public relations 
 Tiskové zprávy 
 Tiskové konference 
 Publikace – výroční zprávy 
 Interní komunikace – vztahy se zaměstnanci 
 Veřejné akce (events) – firemní večírky 
 Firemní kultura – propagační předměty (např. trička nebo tužky 
s nápisem nebo logem společnosti IKEA), webové stránky aj. 
c) Podpora prodeje 
 Zákazníci se mohou stát členy klubu IKEA FAMILY, který poskytuje 
pro tyto zákazníky různé výhody, mezi které patří např. zasílání katalogu 
jednou ročně, cenové zvýhodnění na určité výrobky a služby aj. 
d) Osobní prodej 
 Společnost IKEA tuto formu propagace nevyužívá 
e) Direct marketing 
 Zasílání katalogu jednou ročně 
 Internetové stránky87 
 
 
                                                 
87
 Pokorný, J. IKEA, Brno, ČR. Personal communication, 2012. 
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f) Guerilla marketing 
 např. společnost IKEA po dva týdny, čtyři stanice metra v Paříži plně 
zařídila novou kolekcí nábytku - pohovkami a lampami88 
2.8.5 Zaměstnanci (personnel) 
IKEA Group zaměstnává téměř 123 000 zaměstnanců. Tito zaměstnanci pracují 
na různých pozicích, například v nákupu, distribuci, velkoobchodě, sortimentu, 
maloobchodě a jiných podpůrných pozicích. 
Pobočka IKEA Brno zaměstnává přibližně 200 zaměstnanců a to včetně 
zaměstnanců, pracujících na dohodu o pracovní činnosti, či dohodě o provedení práce. 
Pobočka IKEA Brno zaměstnává lidi, čestné lidi, kteří stojí oběma nohama 
na zemi a snaží se spolupracovat s ostatními. Nabízí zaměstnancům příležitost růstu 
po osobní i pracovní stránce.   
Je přesvědčena o tom, že více než 90 % zaměstnanců IKEA ví, proč jsou tady 
a téměř 80 % si práci dává jako inspiraci. Na těch zbylých 20 % společnost pracuje. 
Také ví, že zaměstnanci mohou dělat chyby a že dělat chyby je v pořádku – dělá 
je každý. Vidí v tom přirozenou šanci, jak se učit a zlepšovat. 
Nabízí zaměstnancům se přeorientovat do jiné role v rámci IKEA. Například 
pokud zaměstnance už tolik nebaví současná práce a chce zkusit něco nového, pobočka 
IKEA Brno je ochotna to zaměstnanci umožnit. 
Tituly, přepychové kanceláře a jiné, na to si pobočka IKEA Brno nepotrpí. 
A vyžaduje to také od svých zaměstnanců. Důvodem je to, že si myslí, že jedině tak 
zaměstnanec může fungovat jako týmový hráč, dobře se bavit a zvládat práci. 
Pobočka IKEA Brno nevyžaduje od nových pracovníků praxi. Pokud vidí, 
že se pro danou práci opravdu hodíte, poskytne vám podporu i školení.89 
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 IDIREKT: Marketingový zpravodajský portál. IKEA realizovala originální guerrila kampaň 
v rakouských kinech. [online]. 2010 [cit. 2011-12-10]. Dostupné z WWW: 
<http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/ikea-realizovala-originalni-guerrilla-kampan-v-rakouskych-
kinech>. 






Konkurence mezi společnostmi, zabývajícími se prodejem nábytku neustále roste. 
V roce 2010 pocítili velké tuzemské nábytkářské řetězce krizi na svých tržbách. Lidé 
totiž v době krize nákupy nábytku odkládali a tak společnosti IKEA klesl obrat. 
Navzdory poklesu společnost plánuje další expanzi a investice do prodejen. 
Pro zákazníky by to znamenalo další snížení cen. 
 
Největší konkurenti společnosti IKEA, a.s. 
a) Sconto nábytek 
V České republice byla otevřena již sedmá prodejna a to v Českých Budějovicích, což 
doprovázelo nebývale vysoký zájem zákazníků, a to i přesto, že firma nenabídla žádné 
zvláštní slevy. 
Podle odborného časopisu Euwid hodlá řetězec i přes propady tržeb pokračovat 
k expanzi na východ a v budoucnu pokrýt území celé České republiky. V plánu je třeba 
prodejna u Hradce Králové. 
b) Rakouský řetězec XXXLutz 
Hlavní světový konkurent IKEA. Podle dřívějšího vyjádření mluvčího firmy Thomase 
Saligera je cílem firmy mít v České republice nejméně pět prodejen. Zatím existuje 
pouze centrum v Praze – Stodůlkách. Pod řetězec XXXLutz patří také sedm prodejen 
diskontního řetězce Möbelix. 
c) Řetězec Kika 
Patří mezi další rakouské prodejce, který naopak expanzi v České republice prozatím 
zabrzdil. V roce 2012 má zájem otevřít několik obchodů na Slovensku a v Chorvatsku. 
V České republice má řetězec Kika již sedm obchodů, a proto se nyní chce koncentrovat 
na jiné trhy. 
d) Řetězec Asko – Nábytek 
Podle některých českých médií se dostal do vážných finančních problémů a jeho 
majitel, německý Turek Necdet Bozkurt, prodal celý řetězec německé společnosti Porta 
Möbel.90 
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2.10 Průzkum spokojenosti zákazníků pomocí dotazníků 
Analýzu spokojenosti zákazníka můžeme provést celou řadou marketingových 
průzkumů. Je na každé společnosti, jakým způsobem analýzu provede. Po dohodě 
s pobočkou IKEA Brno jsem dospěla k názoru, že by bylo vhodné a přínosné tuto 
analýzu uskutečnit metodou osobního dotazování. Tento průzkum se týkal spokojenosti 
zákazníků pobočky IKEA Brno s jejími výrobky a službami.  
2.10.1 Cíl průzkumu 
Výsledky tohoto dotazníkového šetření by měly sloužit k tomu, aby pobočka 
IKEA Brno získala informace od svých zákazníků. Pomocí těchto informací bude 
pobočka IKEA Brno schopna vědět, v jaké oblasti zaostává a kde naopak vyniká. Pokud 
bude pobočka IKEA Brno znát svoje přednosti, pak je možné na těchto silných 
stránkách dále stavět a být stále v lepší pozici na trhu než do současnosti.  V opačném 
případě, bude-li pobočka IKEA Brno znát ty činnosti, ve kterých dělá chyby, bude 
snazší se v budoucnu těmto chybám vyvarovat. 
2.10.2 Doba trvání průzkumu a počet respondentů 
Marketingový průzkum byl uskutečněn v době od 2. 12. 2011 do 9. 12. 2011. 
Celkem bylo shromážděno 53 vyplněných dotazníků, z toho 20 dotazníků bylo 
vyplněno přímo v prostorách pobočky a 33 dotazníků bylo vyplněno mimo prostor 
pobočky. Výběr respondentů byl zcela náhodný. 
2.10.3 Struktura a vzhled dotazníku 
Dotazníky byly zvoleny tak, aby vypadaly přehledně a upraveně. Mají písemnou 
podobu a byly předkládány zákazníkům v tištěné formě. Dotazník obsahuje celkem 
2 stránky formátu A4. Je složen celkem z 25 položek, které kromě otázek, týkajících 
se zjištění základních informací o respondentech, jako například pohlaví, věk, stav aj., 
zahrnoval otázky, týkajících se spokojenosti zákazníků s různými aspekty služeb 
pobočky IKEA Brno. Na přední straně dotazníku byl stručně popsán důvod a účel 
tohoto průzkumu. Dotazník je uveden v příloze č. 1. 
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2.10.4 Formulace otázek 
Dotazník se skládá z 9 uzavřených otázek. Respondenti na tyto otázky 
odpovídali vyznačením jednoho z uvedených stavů spokojenosti. Otázky byly 
hodnoceny pětistupňovou škálou, s tím, že jednotlivé hodnotící známky v rozsahu 1-5 
znamenají:  
1 – velmi 
2 – spíše ano 
3 – průměrně 
4 – spíše ne 
5 – vůbec 
 
U každé z těchto uzavřených otázek tedy respondent označil jedno z pěti čísel, dle jeho 
mínění. 
 
V dotazníku se dále vyskytuje 7 otázek s možnostmi odpovědí: 
- Ano 
- Ne  
 
Na závěr jsem v dotazníku uvedla prostor pro připomínky, dotazy a náměty.  
2.10.5 Vyhodnocení dat 
Po vyplnění dotazníků jsem provedla kontrolu úplnosti a správnosti vyplnění, 
zda dotazovaný respondent nezapomněl označit některou z odpovědí.  
 
Pro vyhodnocení jednotlivých odpovědí z dotazníků jsem použila program 
Microsoft Office Excel 2007. 
 
Jednotlivé odpovědi dotazovaných respondentů na uvedené otázky, jsem 
zaznamenala do předem připravené tabulky. 
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Ženy   28 
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Tab. 3: Věk respondentů  
Věková 
skupina Počet respondentů % 
18-29 let 22 41 
30-39 let 11 21 
40-49 let 12 23 
50-59 let 5 9 





3. Stav  
Odpověď 
Ženatý/vdaná   32 
Svobodný/svobodná   21 
 





4. Jaká je Vaše ekonomická aktivita 
Odpověď 
Zaměstnaný   27 
Nezaměstnaný   2 
Student   21 
Důchodce   3   
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5. Jak často chodíte nakupovat do pobočky IKEA Brno? 
Odpověď 
Pravidelně   9 
Občas   44 
Jednou a naposled  0 
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6. Jakou částku v průměru zaplatíte v pobočce IKEA Brno za jeden nákup? 
Odpověď 
Do 2 000 Kč   33 
Od 2 000 Kč do 5 000 Kč 13 
Nad 5 000 Kč   7 
 





7. Co je pro Vás nejdůležitější při koupi určitého zboží? 
Odpověď 
Kvalita   19 
Cena   34 
Vzdálenost prodejny  0 
 
                                                 
97









8. Jak se dopravujete do pobočky IKEA Brno? 
Odpověď 
Autem    49 
Autobusem (MHD)   0 
Autobusem IKEA (bezplatná linka) 4 
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Hodnocení otázek 9 – 17 
Pro hodnocení otázek 9-17 byla využita pětistupňová škála slovního vyjádření, které 
byly použity pro různé typy otázek: 
 
Tab. 4: Hodnocení otázek 9-17  
Číslo 
otázky 
Otázka\známka velmi spíše ano průměrně spíše ne vůbec 
9. Jak jste spokojeni 
s nabídkou zboží? 
17 19 15 3 0 
10. Jak jste spokojeni 
s rozsahem služeb? 
16 20 14 2 1 
11. Jak jste spokojeni 
s kvalitou zboží? 
9 16 23 3 2 
12. Jak jste spokojeni 
s přístupem a vstřícností 
personálu? 
7 22 15 6 3 
13. Jak jste spokojeni 
s termínem reklamací – 
vyřizování reklamací? 
11 8 19 3 1 
14. Jak jste spokojeni 
s cenami zboží? 
20 16 15 2 0 
15. Jak jste spokojeni 
s kapacitou parkoviště? 
(otázka pro řidiče) 
9 18 16 5 3 
16. Jak jste spokojeni 
s termínem dodání zboží? 
6 19 21 2 1 
17. Jak jste spokojeni 
s osobním odběrem 
zboží? 
3 6 11 15 13 
Pozn.: výsledná čísla v tabulce značí počty respondentů 
Zdroj
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9. Jak jste spokojeni s nabídkou zboží? 
 





10. Jak jste spokojeni s rozsahem služeb? 
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11. Jak jste spokojeni s kvalitou zboží? 
 





12. Jak jste spokojeni s přístupem a vstřícností personálu? 
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13. Jak jste spokojeni s termínem reklamací – vyřizování reklamací? 
 





Pozn.: Na tuto otázku odpovědělo pouze 42 respondentů, jelikož ostatních 11 
respondentů nemá žádné zkušenosti s reklamací u pobočky IKEA Brno. 
 
14. Jak jste spokojeni s cenami zboží? 
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15. Jak jste spokojeni s kapacitou parkoviště? (otázka pro řidiče) 
 





Pozn.: Na tuto otázku odpovědělo pouze 51 respondentů, jelikož zbylí 2 respondenti 
nevyužívají služeb parkoviště. 
 
16. Jak jste spokojeni s termínem dodání zboží? 
 





Pozn.: Na tuto otázku odpovědělo pouze 49 respondentů, jelikož ostatní 4 respondenti 
nemají žádné zkušenosti s dodáním zboží. 
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17. Jak jste spokojeni s osobním odběrem zboží? 
 
 





Pozn.: Na tuto otázku odpovědělo pouze 48 respondentů, jelikož ostatních 5 
respondentů nemají žádné zkušenosti s osobním odběrem zboží. 
 
18. Dostáváte poštou katalog pobočky IKEA Brno? 
Odpověď 
Ano   22 
Ne   31 
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19. Máte zájem o zasílání katalogu? 
Odpověď 
Ano   23 
Ne   14 
 





Pozn.: Na tuto otázku odpovědělo pouze 37 respondentů, ostatním již je zasílán katalog 
IKEA. 
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20. Jste členem klubu IKEA FAMILY? 
Odpověď 
Ano   24 
Ne   29 
 





21. Měli byste zájem o internetový prodej? 
Odpověď 
Ano   37 
Ne   16 
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22. Ovlivňuje Vás katalog pobočky IKEA Brno k nakoupení zboží? 
Odpověď 
Ano   29 
Ne   24 
 





23. Stali byste se rádi členem klubu IKEA FAMILY? 
Odpověď 
Ano   22 
Ne   14 
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Pozn.: Na tuto otázku odpovědělo pouze 36 respondentů, jelikož ostatní jsou již členem 
klubu IKEA FAMILY. 
 
24. Doporučili byste pobočku IKEA Brno svým známým? 
Odpověď 
Ano   51 
Ne   2 
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25. Je něco na této společnosti, s čím nejste spokojeni a co byste chtěli změnit? 
Z 53 tázaných respondentů je 21 zcela spokojených se službami, s cenami, 
kvalitou, personálem, s termíny reklamací a dodáním zboží a nemají nic, co by 
společnosti mohli vytknout. Dalších 32 respondentů jsou s něčím nespokojeni a rádi by 
něco na této společnosti změnili.  
Respondenti si nejvíce stěžovali na osobní odběr. Pokud si zákazník objedná 
zboží, které není na prodejně, musí si zákazník přijet pro zboží do skladu, který 
se nachází ve Slatině, na adrese Tuřanka 115, ve vzdálenosti přibližně 8,5 kilometru 
od pobočky IKEA Brno. To většina respondentů vidí jako největší problém. Dále si 
respondenti stěžovali, že při akcích, slevách museli čekat dlouhou dobu na vydání 
objednaného zboží ze skladu. Proto mnoho respondentů uvádělo, aby při těchto akcích 
a slevách bylo k dispozici více personálu pro vydání zboží ze skladu. 
Čtyři dotazovaní respondenti by uvítali více personálu. Uváděli, že pokud měli 
nějaký dotaz, problém a potřebovali s něčím poradit, museli delší dobu někoho hledat, 
kdo by jim mohl pomoci. 
Tři dotazovaní respondenti uváděli jako další problém, ne příliš příjemný přístup 
zaměstnanců. 
Jako další problém, který uvedli tři dotazovaní respondenti, bylo, že prodejní 
plochy jsou nepřehledné a pokud zákazník potřebuje pouze určitou věc, musí projít 
celou prodejnou, aniž by to potřeboval a tím ztrácí čas. 
Dále bylo zmíněno, že kvalita a sortiment pobočky IKEA Brno se liší kvalitou 
a sortimentem dalších poboček společnosti IKEA, s.r.o., například s pobočkou IKEA 
Praha. 
Jeden dotazovaný respondent uvedl, že některé výrobky jsou příliš moderní 
a na prodejně převažuje světlá barva nábytku, zvolil by i jiné odstíny barvy nábytku. 
Dva dotazovaní respondenti by uvítali více doplňků a hraček, rozšíření 
sortimentu v dětském oddělení.  
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2.10.7 Shrnutí výsledků marketingového průzkumu 
Cílem marketingového průzkumu spokojenosti zákazníků bylo zjistit 
a identifikovat problémy, které se vyskytují v pobočce IKEA Brno a jejich následné 
řešení. Tento marketingový průzkum může sloužit pobočce IKEA Brno ke zlepšení 
stávajícího marketingového mixu. 
 
Vyhodnocení otázek č. 1-8 
Celkem jsem oslovila 53 respondentů, z toho 53 % žen a 47 % mužů. Věk 
dotazovaných respondentů je v rozmezí od 18 do 64 let. 41 % z dotazovaných 
respondentů se pohybuje ve věkové skupině 18-29 let. Průměrný věk je 41 let. 
Dotazovaní respondenti byli zcela náhodně vybráni. Věk je směrodatný v tom, že lidé 
staršího věku budou odpovídat odlišně než lidé mladšího věku. Zákazník staršího věku 
se bude především soustředit na cenu, ale také na vzdálenost prodejny. Zákazník 
středního věku, pracující, se bude soustředit především na cenu a kvalitu. Naopak 
mladší lidé, například studenti, se budou soustředit především na cenu. 
60 % z dotazovaných respondentů označili stav ženatý/vdaná, 40 % 
dotazovaných respondentů označili stav svobodný/svobodná. Stav respondentů ukazuje 
to, že ženatý muč či vdaná žena budou uvažovat jinak než svobodný muž či svobodná 
žena. To dokazuje fakt, že ženatý muž či vdaná žena žijí ve svazku a tím mají rodinné 
závazky, proto cena bude pro ně směrodatná. Naopak svobodný muž či svobodná žena 
tyto závazky nemají. Ovšem pokud se jedná například o studenty, kteří nemají 
pravidelný příjem, pak je cena pro ně také velmi důležitá.  
51 % z dotazovaných respondentů jsou zaměstnání, 39 % jsou studenti, 4 % 
nezaměstnání a 6 % jsou důchodci.  
83 % dotazovaných respondentů navštěvuje pobočku IKEA Brno občas a 17 % 
dotazovaných respondentů pravidelně. Žádný z dotazovaných respondentů neuvedl 
možnost jednou a naposled, což je pro pobočku IKEA Brno uspokojující. 
62 % z dotazovaných respondentů v průměru zaplatí za jeden nákup v pobočce 
IKEA částku do 2.000 Kč. To vypovídá i fakt, že 39 % z dotazovaných respondentů 
ještě studují a tudíž nemají pravidelný příjem. 
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64 % dotazovaných respondentů uvedlo, že cena je pro ně nejdůležitější při 
koupi určitého zboží. 36 % kvalita a žádný z dotazovaných respondentů neuvedl 
vzdálenost prodejny. 
92 % dotazovaných respondentů uvedlo, že se do pobočky IKEA Brno dopravují 
autem. 8 % z dotazovaných respondentů uvedlo, že se dopravují autobusem IKEA - 
bezplatnou linkou. Žádný z uvedených respondentů neuvedl, že se dopravují 
do pobočky IKEA Brno autobusem – MHD. 
 
Vyhodnocení otázek č. 9-17 
Dotazník dále zjišťoval, zda dotazovaní respondenti jsou spokojeni s nabídkou, 
rozsahem a kvalitou zboží, s cenami, dále jak hodnotí přístup personálu, vyřizování 
reklamací aj. Výsledky tohoto marketingového průzkumu jsou uspokojivé 
pro společnost. 
 
Kladně hodnocené otázky: 
Jak můžeme vidět z výše uvedené tabulky č. 4 a grafů č. 9-17, které se týkají 
spokojenosti zákazníků, mezi nejlépe hodnocené otázky patří nabídka zboží, rozsah 
zboží a ceny nabízeného zboží. U těchto otázek, nejvíce dotazovaných respondentů 
označovali odpovědi hodnotící známkou 1 a 2. Tedy, že jsou „velmi spokojeni“, 
či „spíše spokojeni“. Co se týče kvality zboží, nejvíce respondentů označilo tuto otázku 
známkou 3, tedy „průměrně spokojeni“. Tento fakt poukazuje na to, že pobočka IKEA 
Brno nabízí své výrobky a služby za poměrně nízké ceny. Pokud by pobočka IKEA 
Brno chtěla zvýšit spokojenost zákazníků tím, že by zvýšila kvalitu zboží, musela by 
zvýšit i cenu tohoto zboží. To by se ovšem nemuselo líbit všem zákazníkům. 
Co bylo poměrně dobře hodnoceno, byl přístup a vstřícnost personálu, kdy 
nejvíce dotazovaných respondentů označilo odpověď hodnotící známkou 2 a 3, tedy 
„spíše spokojeni“ a „průměrně spokojeni“. Tři dotazovaní respondenti uvedli, že by 
chtěli změnit přístup zaměstnanců. 
Dále bylo poměrně dobře hodnoceno vyřizování reklamací, co vypovídá i fakt, 
že na tuto otázku neodpověděli všichni respondenti a to z důvodu, že 11 z dotazovaných 
respondentů nemají zkušenosti s vyřizováním reklamací. Kapacita parkoviště a termín 
dodání zboží jsou také poměrně dobře hodnoceny.  
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Záporně hodnocené otázky: 
Vůbec nejhůře byl hodnocený osobní odběr, kdy dotazovaní respondenti nejvíce 
hodnotili otázku známkou 4 a 5. Tedy „spíše nespokojeni“ a „velmi nespokojeni“. 
Osobní odběr se také často vyskytoval v otázce, zda by zákazníci v této pobočce chtěli 
něco změnit. 
 
Vyhodnocení otázek č. 18-24 
58 % z dotazovaných respondentů nedostává poštou katalog pobočky IKEA 
Brno. Tento katalog je zasílán pouze členům klubu IKEA FAMILY. Pokud zákazník 
není členem klubu IKEA FAMILY, nemá nárok na zasílání katalogu. 55 % 
z dotazovaných respondentů nejsou členy klubu IKEA FAMILY. Důvodem může být, 
že tito respondenti nakupují ve společnosti pouze výjimečně a nevidí žádné výhody 
v tomto členství. 61 % dotazovaných respondentů by se rádi stali členy klubu IKEA 
FAMILY.  
62 % z dotazovaných respondentů by mělo zájem o zasílání katalogu. 55 % 
z dotazovaných respondentů je ovlivněno katalogem k nákupu zboží. Zbylých 
45 % dotazovaných respondentů nejsou ovlivňováni katalogem k nákupu zboží.  
70 % dotazovaných respondentů by mělo zájem o internetový obchod. Proto by 
bylo vhodné, kdyby o tom společnost začala uvažovat.  
96 % z dotazovaných respondentů by doporučilo pobočku IKEA Brno svým 
známým, což je velmi pozitivní skutečnost, která vypovídá o tom, že dotazovaní 
respondenti jsou spokojeni s touto pobočkou. Pouze 4 % dotazovaných respondentů by 







3 Vlastní návrhy řešení 
V této části diplomové práce uvedu vlastní návrhy řešení, které by pobočce 
IKEA Brno mohly zlepšit marketingový mix. U každého prvku marketingového mixu, 
tj. produkt, cena, distribuce, propagace a zaměstnanci, uvedu, jaké jsou největší 
nedostatky a jak by se tyto nedostatky mohly vyřešit. 
3.1 Produkt (product) 
Pobočka IKEA Brno nabízí zákazníkům širokou škálu výrobků a služeb, tudíž 
na sortimentu zboží není nic, co by se mohlo změnit. Pouze jeden dotazovaný 
respondent uvedl, že by si přál více výrobků v dětském oddělení. Podle mého názoru, 
sortiment je velmi rozsáhlý a pobočka IKEA Brno poskytuje řadu doprovodných služeb, 
od plánovacích programů po instalační a montážní služby.  
 
Jediný problém, který se často vyskytoval v dotaznících, byla právě kvalita 
některých produktů. Pět z dotazovaných respondentů uváděli, že by chtěli změnit 
kvalitu některých výrobků.  
 
Společnost IKEA nabízí zákazníkům výrobky a služby za poměrně nízké ceny. 
Právě tato nízká cena patří mezi jednu z nejsilnějších stránek podniku. Pokud by 
společnost zavedla zvýšení kvality, musela by zvýšit i cenu těchto výrobků a služeb. 
To by se ovšem některým zákazníkům nelíbilo, především zákazníkům s nižšími 
příjmy. Společnost je známá tím, že chce nabídnout své výrobky a služby všem 
zákazníkům bez ohledu na výši příjmů. Tento prvek marketingového mixu je 
vyhovující. 
3.2 Cena (price) 
Nízká cena patří mezi nejsilnější stránky pobočky IKEA Brno. Problém je 
ve kvalitě výrobků, která je způsobena nízkou cenou. Pokud by se kvalita výrobků 
zvýšila, byla by pobočka IKEA Brno nucena zvýšit cenu těchto výrobků. 
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Pobočka IKEA Brno musí pracovat s co nejnižší obchodní marží, aby se dostala 
na cenu nižší než má konkurence, snaží se udržet loajalitu a důvěru zákazníků. Aby 
udržela nízkou cenovou hladinu zboží, je nutno neustále sledovat především letáky 
všech konkurenčních obchodníků a udržovat ceny zboží vždy nižší než u konkurenčních 
obchodníků. 
 
Pobočce IKEA Brno bych nedoporučila měnit tvorbu cen, protože by to 
mohlo znamenat ztrátu stávajících zákazníků.  
3.3 Distribuce (place) 
Největší problém, který se vyskytuje v pobočce IKEA Brno, je osobní odběr. 
Na mapě je uvedena vzdálenost mezi pobočkou IKEA Brno a jejím skladem, který se 
nachází ve Slatině. 
 





Dotazovaní respondenti si stěžovali, že si musí objednané zboží vyzvednout 
ve skladě, který se nachází ve Slatině. Dále si stěžovali na dlouhou dobu čekání 
na výdej objednaného zboží. Uvedla jsem návrhy, které by mohly vyřešit tyto problémy. 
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3.3.1 Navýšení počtu zaměstnanců ve skladě (Tuřanka 115, Slatina - Brno) 
Dotazovaní respondenti si stěžovali na dlouhé fronty na vydání zboží ve skladu, 
který se nachází ve Slatině v Brně. Při různých akcí čekali příliš dlouhou dobu, někteří 
uváděli až čtyři hodiny čekání. Pokud zákazník čeká na zboží čtyři hodiny ve frontě, je 
velká pravděpodobnost, že ho to odradí k dalšímu nákupu, což by mohlo znamenat 
ztrátu zákazníka. 
 
Navrhla bych tedy pobočce IKEA Brno, aby při těchto akcích zařídila více 
personálu, aby zákazníci nečekali příliš dlouhou dobu a byli co nejrychleji obslouženi. 
Zvýšení počtu zaměstnanců při těchto akcích může pobočka IKEA Brno řešit 
prostřednictvím brigádníků, pracujících na dohodu o provedení práce. Náklady, které by 
byly spojeny s tímto návrhem, by se skládaly pouze z nákladů na mzdy.  
 
Pobočka IKEA Brno nabízí brigádníkům hodinovou mzdu ve výši 78 Kč. To by 
tedy znamenalo při osmihodinové pracovní době za jednoho zaměstnance:  
8h x 78Kč = 624 Kč. 
Tento návrh by tedy pro pobočku IKEA Brno znamenal zvýšení nákladů 
o 624 Kč/den za jednoho brigádníka.  
Co se týká odvodů, které by pobočka IKEA Brno musela platit, je vhodné, aby 
zaměstnanci, pracující na dohodu o provedení práce nepřekročili 300 hodin práce 
a měsíční odměna nebyla vyšší než 10.000 Kč. Pokud zaměstnanec, pracující na dohodu 
o provedení práce, bude mít odměnu vyšší než 10.000 Kč, pak pobočka IKEA Brno 
bude nucena z této částky zaplatit odvody, a to sociální a zdravotní pojištění. 
 
Doporučila bych pobočce IKEA Brno, aby uvažovala o navýšení alespoň 
o jednoho brigádníka vždy v období, kdy pobočka IKEA Brno poskytuje zákazníkům 
různé akce. 
Tento návrh by vedl ke zvýšení spokojenosti zákazníků. 
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3.3.2 Zavedení e-shopu 
Jeden z dalších návrhů, jak vylepšit marketingový mix společnosti a tím zvýšit 
spokojenost zákazníků, zlepšit postavení společnosti na trhu, zvýšit prodej výrobků 
a služeb a tím zvýšit tržby společnosti, je zavedení e-shopu. Zavedením e-shopu by se 
mohl také částečně vyřešit problém s osobním odběrem. Zákazník by nemusel jezdit 
do pobočky IKEA Brno, ale mohl by si pro zboží zajet přímo do skladu ve Slatině. 
Nebo by zákazník mohl využít dopravních služeb, které pobočka IKEA Brno poskytuje.  
 
Se zavedením e-shopu souvisí jisté okolnosti. Především to budou náklady, které 
budou souviset se založením a provozem e-shopu; zvolení manažera, který bude mít 
na starosti řízení a provoz e-shopu; stanovení určité organizace, která bude složena 
z vedení a marketingu e-shopu. Vedení e-shopu bude mít na starosti rozpočty a náklady 
e-shopu a marketing bude řešit synchronizaci s hlavním marketingem. Nedílnou 
součástí tohoto návrhu, je také zavedení call centra. 
 
Zvolený manažer by se měl neustále školit v oblasti internetového obchodování. 
K tomuto školení mu mohou sloužit různé semináře, kde si manažer vyslechne 
odborníky z oboru a dozví se vše, co potřebuje k tomu, aby zavedení e-shopu výrazně 
nezatížilo pobočku IKEA Brno a jak úspěšně obchodovat na internetu. 
 
Jak jsem uvedla v analytické části, společnost IKEA má v ČR čtyři pobočky: 
pobočka IKEA Brno, pobočka IKEA Ostrava, pobočka IKEA Praha, pobočka IKEA 
Praha Zličín. 
Zavedení e-shopu se bude týkat všech čtyř poboček. Všechny čtyři pobočky 
budou mít stejnou rozhodovací pravomoc. Je důležité, aby si pobočky stanovily jeden 
centrální sklad, kde budou skladovány výrobky, které budou nabízeny prostřednictvím 
internetu. Centrální sklad může být umístěn například v Brně, ve Slatině.  
Zákazníci, kteří si nakoupí zboží přes internet, si mohou zvolit, jestli chtějí zboží 
doručit nebo zda si zboží vyzvednou. Společnost IKEA využívá pro rozvoz zboží 
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externího dopravce (v ČR je to například společnost PPL CZ s.r.o., která poskytuje 
přepravní služby). 
Jelikož zavedení e-shopu se týká všech poboček IKEA, budu dále v textu uvádět 
„společnost IKEA“. 
 
Struktura úloh a činnosti řešení 
Před spuštěním e-shopu veřejnosti by společnost IKEA musela projít pěti fázemi 
vývoje.  
1. stanovení cíle 
V první řadě si musí společnost IKEA stanovit cíl, kterého chce zavedením e-
shopu dosáhnout, například zvýšení ziskovosti, zlepšení postavení na trhu, zvýšené 
spokojenosti zákazníků apod. 
 
Tato fáze může trvat i 14 dní. Je důležité, aby si společnost před tím, 
než zprovozní e-shop uvědomila, co by tím mohla získat a co naopak ztratit. Jestli chce, 
aby zákazníci častěji nakupovali prostřednictvím internetu, nebo aby zákazníci spíše 
navštěvovali prodejnu. Tato fáze nepřinese společnosti IKEA žádné náklady.  
 
Odhadovaná doba: 14 dní 
Odhadované náklady: 0 Kč 
 
2. zvolení zodpovědné osoby 
Po stanovení cíle bude zapotřebí stanovit někoho, kdo tento cíl bude moci splnit, 
tj. zodpovědný manažer. Tohoto manažera může společnost IKEA zvolit z vlastních 
zaměstnanců nebo může do této funkce obsadit nového zaměstnance, kterého vybere 
prostřednictvím výběrového řízení. Doba, po kterou bude zvolena zodpovědná osoba, 
může trvat několik dní. Tento manažer by měl absolvovat školení, které mu pomůže 
správně se orientovat ve světě internetového obchodování. Odhadovaná cena tohoto 
školení je 4.000,- Kč.  
 
Odhadovaná doba: 10 dní  
Odhadované náklady: 4.000,- Kč 
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3. výběr externí firmy 
Společnosti IKEA bych doporučila, aby zavedení a provoz e-shopu přenechala externí 
firmě. V České republice jsou to například firmy: 
- NESS Czech s.r.o. 
- NetWings s.r.o. 
- INSPIRE CZ s.r.o. 
- a další. 
 
Společnost IKEA by uvedla, jak by podle její představy měl vypadat e-shop. 
Na základě toho, by jednotlivé externí firmy, zabývající se zavedením a provozem e-
shopu, vypracovaly nabídku, kterou by předložily společnosti. Společnost by si poté 
vybrala firmu, která by byla pro ni nejvhodnější. 
 
Odhadovaná doba: 14 dní (tato fáze by zahrnovala dobu, ve které by společnost IKEA 
popsala své návrhy, jak by měl vypadat e-shop, jeho funkce apod., vypracování nabídek 
externími firmami a výběr nejvhodnější firmy) 
Odhadované náklady: 0 Kč 
 
4. zavedení e-shopu  
Poté, co společnost IKEA vybere jednu externí firmu, může tato firma zahájit 
zavedení e-shopu. Odhadovaná doba této fáze je 3 měsíce. Během této doby externí 
firma provede několik kroků, které vedou ke správnému zavedení a zprovoznění e-
shopu. Tyto kroky jsou následující: 
- v první řadě externí firma „zdigitalizuje“ katalog IKEA – jelikož společnost 
IKEA poskytuje svým zákazníkům elektronický katalog, který mají zákazníci 
k dispozici na webové stránce společnosti, může tím společnost IKEA ušetřit jak 
náklady, tak i zkrátit dobu na zprovoznění e-shopu. 
- dalším krokem je přidání platební brány do již „zdigitalizovaného“ katalogu – 
tato platební brána představuje pro zákazníka možnost výběru z platebních 
metod, mezi které patří například bezhotovostní úhrada z běžného účtu, dobírka 




- dále externí firma vytvoří BACKEND administraci, která bude sloužit 
společnosti IKEA. Tato administrace slouží pro vkládání a popis zboží, 
nastavení cen, apod. 
- vytvoření objednávkového systému – kdy zákazník si může zvolit, zda zboží 
bude chtít poslat poštou nebo si zboží vyzvednout osobně 
- napojení na smskový systém – tento systém bude sloužit k tomu, aby zákazníci 
dostali informaci prostřednictvím smsky, že jejich zboží je připraveno 
k vyzvednutí 
- po nastavení těchto kroků, externí firma spustí testovací provoz – doba tohoto 
testovacího provozu se odhaduje na 1 měsíc 
- nejdůležitějším krokem procesu zavedení e-shopu je napojení na současný 
informační a skladový systém – tento krok představuje nejdelší dobu tohoto 
procesu.  
 
Odhadovaná doba trvání těchto jednotlivých kroků: 3 měsíce 
Odhadované náklady: 400.000 Kč 
 
V těchto nákladech nejsou zahrnuty náklady na grafiku e-shopu. Společnost 
IKEA se může rozhodnout, jestli si ponechá svoji vlastní grafiku, kterou v současnosti 
využívá, nebo použije zcela novou grafiku, kterou ji vytvoří externí firma. To by se 
ovšem společnosti IKEA zvýšily náklady minimálně o 100.000 Kč.  
Společnosti bych doporučila, aby si ponechala svoji grafiku. 
 
5. Provoz e-shopu 
Po zavedení e-shopu by následovalo jeho zprovoznění. Mezi výhody tohoto 
obchodování patří poměrně nízké náklady na jeho provoz. Tyto náklady by se skládaly 
z nákladů na hosting, kdy odhadované náklady činí 100.000 Kč za rok, dále jsou to 
náklady na údržbu a aktualizaci, kdy odhadované náklady činí 120.000 Kč za rok. To 
by tedy celkem činilo: 
 




Celkové odhadované náklady, spojené se zprovozněním e-shopu by tedy činily: 
 
4.000 Kč (náklady na školení zodpovědného manažera) + 400.000 Kč (náklady, spojené 
se zavedením e-shopu) = 404.000 Kč 
 
Dále jsou to náklady na provoz e-shopu, které by činily 220.000 Kč 
 
Zavedení e-shopu by společnosti IKEA zvýšily náklady v prvním roce o 624.000 Kč. 
V dalším roce by náklady za provoz e-shopu činily 220.000 Kč. 
  
Odhadovaná doba na zavedení e-shopu je 128 dní.  
 
Rizika, spojená se zavedením e-shopu 
Jedním z největších rizik, které by společnosti IKEA mohly nastat, by byl 
nezájem, nedůvěra o tento druh obchodu. Jelikož e-shopy si získávají velkou popularitu 
u nás, stále nemají takovou pozici, jakou si vydobyly ve světě. Je to způsobeno tím, 
že u nás v České republice mají lidé strach z podvodníků a také se zde vyskytuje 
tradiční česká nedůvěřivost k novinkám na trhu. Navíc se na českém internetovém trhu 
stále více objevují nekvalitní ba dokonce smyšlené e-shopy. Tyto nekvalitní, smyšlené 
e-shopy se staly hrozbou pro již mnoho zákazníků, kteří se stali oběťmi těchto obchodů. 
Díky tomu mohou mít lidé odpor k tomuto druhu nakupování a bude, je poměrně těžké 
přesvědčit, aby dali internetovému obchodování další šanci. 
Dalším rizikem, se kterým by společnost IKEA měla počítat, by byla početná 
skupina zákazníků, která si může objednat zboží, ale nikdy si ho nevyzvedne a nezaplatí 
a ani to nikdy nemá v plánu. V tomto případě se může jednat o jakousi zlomyslnost, 
nevinný vtípek apod. Pro společnost IKEA by to ovšem znamenalo ztrátu zbytečných 




Výhody zavedení e-shopu  
Jelikož společnost IKEA do současné doby nevyužívá internetového 
obchodování, které se v současnosti stává více populární u zákazníků, přichází tím 
o velkou část zákazníků. Se zavedením e-shopu souvisí řada výhod, mezi které patří 
například:  
- vylepšená image společnosti IKEA,  
- rozšíření služeb pro zákazníky,  
- nízké náklady za provoz e-shopu na internetu, 
- e-shop by představoval rozšíření na národní trh. 
  
Zavedení e-shopu by mohlo pro společnost IKEA znamenat úsporu času při výkonu 
některých činností. Mezi tyto činnosti patří například online skladování, kdy prodejce 
nemusí například zjišťovat stav zásob prostřednictvím telefonu, jelikož zákazník si 
může z pohodlí svého domova zjistit stav zásob vybraného výrobku a prostřednictvím 
internetu objednat a vyzvednout tyto výrobky. 
 
Další činností, která by pro pobočku znamenala úsporu času, ale i nákladů, by byla 
tvorba online objednávky, kterou si vytvoří sám zákazník pomocí formulářů, které by 
byly k dispozici na internetu. Touto činností by se snížil počet objednávek, 
vyřizovaných v prostorách společnosti IKEA. 
 
Jak pro společnost IKEA, tak i pro zákazníky by zavedení e-shopu mělo spoustu výhod, 
mezi které patří například: 
- zákazníci by si mohli nakoupit z pohodlí svého domova, 
- díky nakupování přes internet by si mohli ušetřit čas a někdy i peníze. 
 
Nevýhody 
Velkou nevýhodou, která může často odradit od zavedení e-shopu, jsou poměrně vysoké 




Je velmi důležité, aby o zavedení e-shopu byly zákazníci informování, například 




Další problém, který byl uveden v dotaznících, bylo nepřehlednost prodejní 
plochy. Toto se ovšem počítá jako strategie společnosti, která tímto uspořádáním 
prodejní plochy chce donutit zákazníky, aby prošli celým obchodním domem, a tím by 
měla pobočka IKEA Brno možnost, že si zákazník s velkou pravděpodobností koupí 
kromě toho, kvůli čemu navštívil obchodní dům, i něco jiného.  
3.4 Propagace (promotion) 
Pobočka IKEA Brno neposkytuje zákazníkům reklamní letáky. Podle mého 
názoru, by tato forma propagace mohla přilákat nové zákazníky. Jelikož pobočka IKEA 
Brno nabízí zákazníkům různé slevy a akce, zákazníci, kteří nenavštěvují internetové 
stránky nebo nemají k dispozici internet, nemusí se o těchto slevách a akcích dozvědět. 
Ostatní prvky komunikačního mixu, které společnost poskytuje a které jsem 
uvedla v analytické části, doporučuji zachovat. 
3.4.1 Poskytování reklamních letáků 
Jeden z dalších návrhů, který by mohl zvýšit tržby, získat nové zákazníky, udržet 
si stávající zákazníky, je poskytování reklamních letáků. Tato forma propagace 
se využívá již řadu let a stále patří mezi oblíbenou a levnou formu propagace.  
 
Struktura úloh a činností řešení 
Pokud by se pobočka IKEA Brno rozhodla pro tuto formu propagace, pak by se 
měla na začátku všeho rozhodnout, zda distribuci – rozvoz letáků bude provádět sama, 
vlastními silami, či tuto činnost přenechá externí společnosti, která se touto činností 
zabývá.  




Pokud by se rozhodla pro distribuci sama, pak by jí to přineslo vyšší náklady 
na poskytování reklamních letáků a navíc by měla více starostí s touto formou 
propagace. Tato varianta by pro pobočku IKEA Brno byla jak z ekonomického, tak 
i z časového hlediska náročnější.  
  
Poskytování reklamních letáků veřejnosti se skládá ze dvou kroků. Prvním 
krokem je zpracování marketingové analýzy a stanovení si určitého cíle, kterého 
chce pobočka IKEA Brno dosáhnout. Jelikož pobočka IKEA Brno nabízí velkou škálu 
výrobků a služeb, je důležité se rozhodnout, které výrobky a služby bude nabízet 
prostřednictvím reklamních letáků, dále jaké cílové skupině oslovených zákazníků 
a také, co od těchto reklamních letáků pobočka IKEA Brno bude očekávat. 
 
Odhadovaná doba: 1 měsíc (během této doby bude proveden marketingový průzkum). 
 
Dále následuje výběr nejlepší reklamní agentury, která by byla pro pobočku 
IKEA Brno nejvhodnější. Výběr probíhá na základě oslovení několika reklamních 
agentur, které vypracují nabídku, kde budou vypracovány jednoduché návrhy podoby 
letáků. Pobočka IKEA Brno zadá svoje konkrétní parametry, svoje požadavky, které 
budou součástí každého reklamního letáku. Je důležité, aby pobočka IKEA Brno, 
zpracovala svoje konkrétní parametry co nejlépe a co nejvíce definovala svoje 
požadavky. Návrh, jak by mohl vypadat reklamní leták pobočky IKEA Brno je uveden 
v příloze č. 2. 
 
Odhadovaná doba: 10 dní (tato doba zahrnuje dobu na zpracování konkrétních 
parametrů a požadavků, které pobočka IKEA Brno vyžaduje, dále zpracování nabídek 
externími firmami a zvolení nejvhodnější externí firmy) 
 
Celková odhadovaná doba na poskytování reklamních letáků je 40 dní.  
 
Výhody poskytování reklamních letáků 
Pokud by se pobočka IKEA Brno rozhodla pro poskytování reklamních letáků, 




Získání nových zákazníků a udržení stávajících zákazníků 
Je velmi důležité, aby pobočka IKEA Brno správně určila cílovou skupinu 
zákazníků. Správné určení cílové skupiny zákazníků může provést na základě 
marketingového průzkumu, který by mohla uskutečnit prostřednictvím zaměstnanců, 
kteří pracují na pozici prodavač – pokladní. Tito zaměstnanci by po obsloužení 
zákazníků provedli marketingový průzkum tím způsobem, že by se při odchodu 
zákazníků zeptali na jejich poštovní směrovací číslo. Díky tomu, by pobočka IKEA 
Brno mohla zjistit, z jaké části Brna zákazníci nejčastěji navštěvují pobočku IKEA 
Brno. 
 
Například: pokud by nejvíce zákazníků uvádělo poštovní směrovací číslo 664 42, což je 
poštovní směrovací číslo Modřic, pak by se společnost měla zaměřit na tuto část.  
 
Tento marketingový výzkum by měl být vymezen určitou dobou, například 
jeden měsíc. Tato doba by měla být dostačující pro marketingový výzkum. 
Po tuto dobu by se měli zaměstnanci vyptávat zákazníků na jejich poštovní 
směrovací číslo. Toto dotazování bych neprováděla u každého zákazníka, ale například 
u každého třetího zákazníka. Po obsloužení každého třetího zákazníka, by 
se na displeji pokladny objevila tabulka na zapsání poštovního směrovacího čísla. 
Potom by pokladní pouze vyťukal/vyťukala poštovní směrovací číslo do tabulky 
a odsouhlasil/odsouhlasila například klávesou enter.  
Jelikož zákazníci mohou být zvědaví a mohou se ptát, je nutné jim vysvětlit, 
jaký je důvod tohoto marketingového výzkumu. Pak to může způsobit, že by se doba 
na obsloužení jednoho zákazníka prodloužila a tudíž by zaměstnanec nezvládl obsloužit 
tolik zákazníků. Proto bych tento marketingový výzkum prováděla pouze u každého 
třetího zákazníka.  
 
Zvýšení ziskovosti 
Pokud by společnost prostřednictvím reklamních letáků přilákala nové 
zákazníky a udržela stávající zákazníky, představovalo by to pro pobočku IKEA Brno 
zvýšení tržeb. Pobočka IKEA Brno musí také počítat, že ji tato podpora prodeje bude 
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něco stát. Náklady na poskytování reklamních letáků nejsou příliš vysoké. Způsob této 
reklamy patří mezi nejlevnější a neúčinnější.  
 
Společnosti by vznikly náklady: 
Náklady na reklamní letáky, včetně přípravy, tisku, se běžně pohybují v rozsahu 
od 0,30 Kč do zhruba 0,80 Kč za kus.118  
Dále jsou to náklady na dopravu těchto reklamních letáků.  
 
Doporučila bych pobočce IKEA Brno, aby distribuci reklamních letáků 
přenechala externí firmě, zabývající se tiskem, dopravou, roznosem, monitoringem 
a kontrolou distribuce. V České republice je to například společnost ROZLET 
servis s.r.o., se sídlem Zelený pruh 16, Praha. Tato společnost nabízí služby od tisku 
až po kontrolu distribuce za velmi výhodné ceny. I když společnost má sídlo v Praze, 
její služby pokrývají celou Českou republiku. Ceny, které uvádí, se pohybují 
od 0,10Kč/ks bez DPH.119  
Pro pobočku IKEA by tato varianta byla nejpřijatelnější a také nejvhodnější. 
Znamenala by nižší náklady na distribuci reklamních letáků a také by veškerou práci 
s reklamními letáky přenechala na externí firmě. 
Doporučila bych pobočce IKEA Brno, aby alespoň prvních šest měsíců 
poskytovala reklamní letáky pouze do těch lokalit, které se nejvíce vyskytovaly 
v marketingovém průzkumu. Po těchto šesti měsících by bylo dobré, aby si společnost 
porovnala náklady, vzniklé na základě poskytování reklamních letáků s výsledky této 
propagace. Zda se zvýšily tržby, je větší návštěvnost apod.  
Prvních šest měsíců bych společnosti navrhla, aby objednávka na distribuci 
reklamních letáků se pohybovala ve výši maximálně 20.000 ks.  
 
Podle statistického úřadu má například obec Modřice, která se nachází na území 
okresu Brno-venkov a nachází se přibližně 5 kilometrů od pobočky IKEA Brno, okolo 
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4.200 obyvatel. Jelikož se většinou jeden reklamní leták poskytuje do jednoho 
rodinného domu, nebo do jednoho bytu, pak tato lokalita bude vyžadovat maximálně 
2.000 ks reklamních letáků.  
 
Pobočka IKEA Brno se musí rozhodnout, jak často bude reklamní letáky 
poskytovat. Většinou se tyto reklamní letáky roznáší jednou za měsíc. To by tedy 
pro pobočku IKEA Brno znamenalo: 
 
Pokud budu počítat s cenou 0,50 Kč za jeden kus reklamního letáku, pak náklady 
se budou pohybovat ve výši: 
0,50 x 20.000,- = 10.000 Kč za jeden měsíc. 
Po šesti měsících budou náklady na poskytování reklamních letáků ve výši: 
10.000 Kč/měsíc x 6 měsíců = 60.000 Kč 
 
To znamená, že pobočka IKEA Brno by zaplatila náklady za distribuci 
reklamních letáků ve výši 60.000 Kč za půl roku. Tato částka obsahuje veškeré náklady, 
které souvisí s touto reklamou. Jiné náklady by s touto formou propagace nevznikly. 
Společnost by veškerou práci, která je spojena s poskytováním reklamních letáků 
přenechala externí firmě.  
 
Tato forma propagace je velmi oblíbená jak u společností, tak i u zákazníků. 
Společnost nabízí různé slevy, akce, ale zákazníci, kteří nenavštěvují webové stránky 
společnosti, se o těchto slevách a akcích nemusí dozvědět. Z tohoto důvodu bych 
pobočce IKEA Brno doporučila poskytování reklamních letáků.  
 
Bylo by vhodné, aby reklamní letáky byly poskytovány po celé České republice. 
Doporučila bych tedy, aby pobočka IKEA Brno, zavedla reklamní letáky, 
a po 6 měsících provedla analýzu, zda je tato forma propagace pro pobočku IKEA Brno 
přínosná. Pokud zjistí, že je pro ni tato forma propagace výhodná, poté by bylo vhodné, 





I tato forma propagace má svoje nevýhody. Pokud by pobočka IKEA Brno 
vybrala externí firmu, zabývající se distribucí reklamních letáků a tato firma bude 
provádět svoji práci nekvalitně a reklamní letáky budou například špatně graficky 
upravené, může to zákazníky spíše odradit než přilákat. 
 
Riziko 
Pobočka IKEA Brno musí počítat s několika riziky, které mohou nastat 
při poskytování reklamních letáků. Pokud by se rozhodla pro poskytování reklamních 
letáků externí firmou, pak největším rizikem by byla špatná volba této externí firmy, 
zabývající se distribucí reklamních letáků. 
Dalším rizikem by byla špatná volba lokality distribuce. Proto by pobočka 
IKEA Brno měla provést marketingový průzkum prostřednictvím dotazování zákazníků 
na jejich poštovní směrovací číslo.  
3.5 Zaměstnanci (personnel) 
Respondenti uvedli, že by uvítali více personálu. Pokud má zákazník nějaký 
dotaz, problém, který potřebuje řešit se zaměstnancem, a nemůže žádného najít nebo 
čeká-li zákazník delší dobu na obsloužení zaměstnancem, může to způsobit to, 
že zákazník tuto prodejnu již vícekrát nenavštíví.  
To by mohlo znamenat pro pobočku IKEA Brno ztrátu zákazníků, zhoršení 
spokojenosti zákazníků a v neposlední řadě snížení tržeb. 
Pokud společnost chce mít spokojené zákazníky, měla by mít dostatek 
personálu, který bude k dispozici zákazníkům. Jelikož se jedná o obchodní dům, který 
poskytuje nábytek, jehož hodnota se pohybuje spíše ve větších částkách, měl by tento 
personál být zákazníkům po ruce.  
3.5.1 Kontrola zaměstnanců 
Dotazovaní respondenti uvedli, že by uvítali lepší přístup zaměstnanců. 
Společnost může zlepšit přístup zaměstnanců nebo alespoň omezit špatný přístup 




Doba může být stanovena například jednou za měsíc. Zaměstnanci by o těchto 
kontrolách měli být informováni. 
 
Tuto kontrolu může pobočka IKEA Brno provádět například prostřednictvím 
zaměstnance, který pracuje na vyšší pozici, například na pozici manažera. Bylo by také 
vhodné, aby pracoval pro jinou pobočku, než v pobočce IKEA Brno. Pokud by tuto 
kontrolu prováděl zaměstnanec, kterého ostatní zaměstnanci znají, pak by tato kontrola 
neměla význam.  
Kontrola by mohla být provedena tím způsobem, že by zaměstnanec z jiné 
pobočky – „kontrolor“, nakupoval zboží jak jiní zákazníci a během nákupu by 
vyžadoval pozornost personálu. Pozoroval by, jak se personál chová, jaký má přístup. 
Například u prodavače/prodavačky na pozici pokladní by pozoroval, hodnotil 
určité věci, které by tento zaměstnanec měl splňovat včetně příjemného vystupování. 
A kromě přístupu zaměstnance by také sledovat, zda práci odvádí profesionálně.   
Náklady na tento návrh, který může zlepšit přístup zaměstnanců, nebo alespoň 
částečně omezit špatné vystupování zaměstnanců, nejsou velké. Jednalo by se pouze 
o náklady, které by byly spojené s dopravou „kontrolora“.  
 
Odhadované náklady, spojené s tímto návrhem se mohou pohybovat v přibližné 
výši 800 Kč za dopravu jednoho kontrolora. Záleží, zda tito kontroloři by měli 
k dispozici služební auto nebo zda by cestovali dálkovým autobusem.  
3.6 Celkové shrnutí cen navrhovaných řešení a jejich doby trvání 
Navýšení počtu zaměstnanců ve skladě ve Slatině – tento návrh by pro pobočku 
IKEA Brno znamenal pouze zvýšení mzdových nákladů. Hodinová mzda brigádníků je 
78 Kč, při osmihodinové směně tedy náklady činí 624 Kč za jednoho zaměstnance.  
 
Zavedení e-shopu by stálo 404.000 Kč, dále by to byly roční náklady na provoz 




Poskytování reklamních letáků by stálo 60.000 Kč za šest měsíců. Odhadovaná 
doba na poskytování reklamních letáků činí 40 dní. 
 
Kontrola zaměstnanců, kterou by pobočka IKEA Brno prováděla jednou 





Diplomová práce se zaměřuje především na zvýšení spokojenosti zákazníků 
v pobočce IKEA Brno, jejíž hlavní činností je prodej nábytku. V této práci jsem 
provedla analýzu současného stavu a spokojenosti zákazníků na základě dotazníků. 
Tyto dotazníky jsem předložila 53 respondentům, z nichž 20 dotazovaných respondentů 
vyplňovali dotazník přímo v prostorách pobočky IKEA Brno, a zbylých 33 respondentů 
vyplnili dotazník mimo prostory pobočky IKEA Brno, takže se mohlo stát, že nějaký 
dotazovaný respondent tuto společnost nezná a nikdy ji nenavštívil. 
 
Po vyhodnocení těchto dotazníků jsem mohla zjistit, jaké jsou nejčastější 
problémy, se kterými se pobočka IKEA Brno podle dotazovaných respondentů potýká, 
a které by mohla změnit. Na základě těchto odpovědí, návrhů, které mi dotazovaní 
respondenti poskytli, jsem se pokusila navrhnout určité změny, které by společnost 
mohla použít a které by mohly v budoucnosti vést ke zvýšení spokojenosti zákazníků.  
 
V první části diplomové práce jsem se zabývala teoretickými východisky. 
Popsala jsem obecné charakteristiky marketingu, jeho funkce, etapy, dále jsem 
postupovala přes marketingový a komunikační mix. Poté jsem podrobně rozebrala 
zásady řízení vztahů a fáze vztahů se zákazníky. Tuto část jsem zakončila uvedením 
pravidel prodeje. 
 
V další části jsem popsala současnou situaci společnosti IKEA, uvedla jsem 
organizační strukturu společnosti, její služby, informační technologii a toky používané 
ve společnosti. Popsala jsem SWOT analýzu a analýzu 5P v pobočce IKEA Brno. 
 
Dále jsem provedla marketingový průzkum spokojenosti zákazníků, který jsem 
uskutečnila pomocí dotazníků. Tímto průzkumem jsem odhalila určité problémy, které 
se týkají osobního odběru.  
 
V poslední části jsem se zaměřila na návrhy, které by mohly zvýšit spokojenost 




návrhů. Mezi návrhy, které jsem uvedla ve své práci, patří například poskytování 
reklamních letáků nebo zavedení e-shopu. 
 
Zmíněné návrhy, které by mohly zvýšit spokojenost zákazníků, by mohly být 
prospěšné pro kvalitnější a efektivnější fungování společnosti. Přínosem by mohlo být 
více spokojených a věrných zákazníků, kteří se budou rádi vracet a budou ji 
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Příloha č. 1: Dotazník spokojenosti zákazník 
Příloha č. 2: Vzor reklamního letáku 




Příloha č. 1 
 
Vyplnění tohoto dotazníku mi pomůže ke zpracování mé diplomové práce, která se 
týká pobočky IKEA Brno. Vaše odpovědi mi pomohou k tomu, abych mohla zjistit, jak 
jsou spokojeni zákazníci s touto prodejnou a pokusit se navrhnou případná opatření 
ke zvýšení spokojenosti. Tento dotazník je zcela anonymní. 
 




3. Stav:   Ženatý/vdaná   Svobodný/svobodná 
 
4. Jaká je Vaše ekonomická aktivita 
Zaměstnaný  nezaměstnaný  student důchodce 
 
5. Jak často chodíte nakupovat do prodejny IKEA, a.s.? 
Pravidelně občas  Jednou a naposled 
 
6. Jakou částku v průměru zaplatíte v prodejně IKEA, a.s. za jeden nákup? 
Do 1000 Kč od 1000 Kč do 3000 Kč Nad 3000 Kč 
7. Co je pro Vás nejdůležitější při koupi určitého zboží? 
Kvalita cena  vzdálenost prodejny 
 
8. Jak se dopravujete do této prodejny? 
Autem autobusem (MHD) autobusem IKEA (bezplatná  
                      linka) 
9. Jak jste spokojeni s nabídkou zboží? 
1 2 3 4 5 
10. Jak jste spokojeni s rozsahem služeb? 
1 2 3 4 5 
11. Jak jste spokojeni s kvalitou zboží? 
1 2 3 4 5 
  
 
12. Jak jste spokojeni s ochotou a vstřícností personálu? 
1 2  3 4 5 
13. Jak jste spokojeni s přístupem zaměstnanců? 
1 2 3 4 5 
14. Jak jste spokojeni s termínem reklamací – vyřizování reklamací? 
1 2 3 4 5 
15. Jak jste spokojeni s cenami zboží? 
1 2 3 4 5 
16. Jak jste spokojeni s kapacitou parkoviště (otázka pro řidiče) 
1 2 3 4 5 
17. Jak jste spokojeni s termínem dodání zboží? 
1 2 3 4 5 
18. Jak jste spokojeni s osobním odběrem zboží? 
1 2 3 4 5 
19. Dostáváte poštou katalog prodejny IKEA, a.s.? 
Ano Ne 
20. Ovlivňuje Vás katalog prodejny k nakoupení zboží? 
Ano Ne 
21. Jste členem IKEA týmu? 
Ano Ne 
22. Měli byste zájem o internetový prodej? 
Ano Ne 
23. Máte zájem o zasílání katalogu? 
Ano   Ne 
24. Stali byste se rádi členem IKEA týmu? 
Ano  Ne 
25. Doporučili byste tuto prodejnu svým známým? 
Ano  Ne 
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